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KONTAKTINFORMASJON

Melder

Navn: Royal Unibrew A/S

Adresse Faxe Alle 1
DK-4650 Faxe
Danmark

Organisasjonsnummer: CVR.nr. 41956712

Meldernes representant

Navn: Advokatfirmaet Schjedt AS v/

adv. Olav Kolstad / adv. Morten U. Henriksen
Adresse Ruselgkkveien 14

Pb. 2444

0201 Oslo
Telefon: +47 478 71 010 / +47 404 68 550
E-post: /
Malselskap
Navn: Hansa Borg Holding AS
Adresse Kokstaddalen 3

5257 Kokstad

Bergen

Organisasjonsnummer: 984 349 939

Malselskapets representant

Navn: Advokatfirmaet DLA Piper Norway AS
adv. Kjetil Johnsen

Adresse: Bryggegata 6
0205 Oslo

Telefon: + 47 977 55 611

E-post:
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BESKRIVELSE AV FORETAKSSAMMENSLUTNINGEN / OPPKJOPET

Innledning

Foretakssammenslutningen inneberer at Royal Unibrew A/S (heretter "Royal Unibrew"
eller "Melder") erverver enekontroll over Hansa Borg Holding AS (heretter "Hansa Borg"
eller "Malselskapet"). Melder og Malselskapet er i fellesskap omtalt som "Partene”.

Transaksjonsstrukturen

Transaksjonen gjelder kjop av 75 % av aksjene i Hansa Borg, hvor Royal Unibrew erverver
aksjene fra Nye Borg Bryggerier Holding AS ("Selger"). Royal Unibrew eier i dag 25 % av
aksjene, og vil etter at transaksjonen er gjennomfort ha 100 % eierandel i Hansa Borg.

Kjopekontrakten ble signert 7. januar 2022, og overtakelse er planlagt gjennomfert senest
fem dager etter det foreligger godkjenning fra Konkurransetilsynet.

Formalet med transaksjonen

Hansa Borg er en bryggeri- og drikkevarevirksomhet med fire bryggerier og et tappeanlegg
som forsyner det norske markedet med produkter som ¢l, sider, brus, vann og vin. Hansa
Borg har en variert portefolje av egne merkevarer, samt distribusjon av tredjeparts produkter
og merkevarer, slik som Heineken, Coca Cola og Bacardi Breezer. Sammen med Solera
Beverage Group AS, som Royal Unibrew kjopte i september 2021 og som distribuerer
tredjepartprodukter i Norge, vil kjopet av de resterende 75 % av aksjene i Hansa Borg styrke
Royal Unibrews tilstedevarelse i Norge innenfor multi-beverage segmentet. Royal Unibrew
har inntil kjgpet av Hansa Borg kun hatt marginalt salg av egne produkter til Norge gjennom
lokale distributerer.

Med ledig produksjonskapasitet vil Hansa Borg Bryggerier ogsd understgtte Royal Unibrews
pan-nordiske produksjonsoppsett, der produksjonsoptimalisering blir levert pa tvers av hele
gruppens produksjonsoppsett, noe som til tider har vert utfordrende i noen land og
kategorier. Royal Unibrew forventer synergier innenfor logistikk og innkjep ved
gjennomfering av transaksjonen.

Meldeplikt

Transaksjoner der en eller flere foretak samlet eller hver for seg varig overtar kontroll over
et annet foretak er meldepliktige til Konkurransetilsynet jf. krrl. § 18.

Med grunnlag i de faktiske og juridiske forholdene som beskrevet under punkt 2.2, er det
klart at Royal Unibrew vil oppna enekontroll pa varig grunnlag over Malselskapet, jf. krrl. §
18, jf. § 17.

Videre har Partene en omsetning som samlet og hver for seg overstiger terskelverdiene i §
18 (2), jf. n@ermere om dette under punkt 5.

PRESENTASJON AV INVOLVERTE FORETAK OG FORETAK I SAMME KONSERN
Melder - Royal Unibrew A/S

Royal Unibrew A/S er et dansk bersnotert selskap som markedsforer, selger og distribuerer
drikkevarer, primeert egne merkevarer, innenfor ol, maltdrikke uten alkohol, brus,
sider/ferdigdrinker (RTD), juice, energidrikker og vannprodukter. Selskapet distribuerer
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blant annet merkevarer som Royal Beer, Faxe Beer, Faxe Kondi og Cult Energy, og har
samarbeid med tredjepartsaktorer om a produsere, markedsfore, selge og distribuere
merkevarer som Heineken og PepsiCo i Danmark, Finland og Baltikum.

Royal Unibrew A/S har hovedkontor i Kebenhavn. Konsernet har ca. 2 631 ansatte.

Royal Unibrew A/S sin virksomhet i Norge drives primeert gjennom Solera Beverage Group
AS (org. nr. 912 759 024), som det ble ervervet indirekte kontroll over gjennom kjopet av
Solera Berverage Group Holding AS fra det Nordiske private equity selskapet CapMan i
september 2021. Solera Beverage Group AS sin kommersielle virksomhet drives gjennom
datrene til datterselskapet Solera Norge AS (org. nr. 984 595 212 og samlet "Solera"). Solera
leverer i dag bade til Vinmonopolet, hotell og restaurant, dagligvare og travel retail.
Selskapets portefolje har en hovedvekt pa alkoholdige drikker som vin, champagne,
brennevin ol, sider/ferdigdrinker som leveres til Vinmonopolet og Horeca, men selskapet
har ogsa salg til dagligvare gjennom selskapet Multibev AS (org.nr. 992 193 425). Solera har
0gsa noe begrenset salg av vann, brus, juice og energidrikk. Utover virksomheten som drives
gjennom Solera, har Royal Unibrew AS kun en begrenset virksomhet i Norge gjennom
enkelte distribusjonsavtaler knyttet til begrenset salg av energidrikk, ol, sider og brus.

Solera Norge AS har i dag direkte og indirekte kontrollerende eierandel i folgende foretak i
Norge:

Firmanavn Eierandel | Virksomhet

Engelstads Spirits AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 813 439 212

Orbis Wines AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 916 803 842

Bacchus Wines AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 917 631 204

Winehouse Norway AS | 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 917 631 247

Craft Drinks AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 917 631 220

Top Cellars Wine 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Import AS

Org. nr. 917 631 212

Cuveco AS 100 % Logistikk og spedisjon av drikkevareprodukter
Org. nr. 983 795 455

Sommelier AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 989 431 013

Einar A. Engelstad AS | 100 % Engroshandel med vin og brennevin

Org. nr. 984 601 603

Eurowine AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 981 079 329

Stenberg & Blom AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 984 601 565

Best Cellars AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 983 155 480
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Bottleneck Holding AS | 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 987 422 696

Urban Beverage AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 989 859 625

Solera Uteliv AS 100 % Agenturhandel med neerings- og nytelsesmidler
Org. nr. 991 507 043

Multibev AS 100 % Engroshandel med drikkevarer ellers
Org. nr. 992 193 425

Vinkilden AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 984 658 273

Vedlegg 1: Selskapsoversikt Melder

Solera er medlem i folgende bransjeorganisasjoner i Norge:

. Dagligleveranderenes forening
o NHO
. Vin- og Brennerileveranderenes forening

Mer informasjon om

Solera

er tilgjengelig pa selskapets hjemmesider:

Malselskapet - Hansa Borg Holding AS

Hansa Borg er et holdingselskap som gjennom sitt heleide datterselskap Hansa Borg

Bryggerier AS og dets datterselskaper, produserer, distribuerer, markedsforer og selger

drikkevarer til det norske forbrukermarkedet. Malselskapet og dets datterselskaper opererer

innenfor multi-beverage segmentet, og portefoljen til selskapene har sin hovedvekt pa ol,

mineralvann, leskedrikker, vann, sider, vin og sterkere alkoholholdig drikke. Selskapene

selger bade off-trade og on-trade, likevel slik at hovedvirksomheten til Hansa Borg er salg

til dagligvarebutikker.

Malselskapet har hovedkontor i Bergen og hele konsernet har i dag ca. 268 ansatte.

Malselskapet har direkte og indirekte kontrollerende eierskap i folgende selskaper i Norge:

Firmanavn Eier- Virksomhet
andel
Hansa Borg Bryggerier | 100 % Produksjon av el, mineralvann, leskedrikker og annet
AS vann pé flaske
Org. nr. 876 862 522
Vinestor AS 100 % Engroshandel med vin og brennevin
Org. nr. 988 780 561
Nogne @ Det 100 % Produksjon av ¢l
Kompromislgse
Bryggeri AS
Org. nr. 984 276 990
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Olden Brevatn AS 100 % Produksjon av mineralvann, leskedrikker og annet vann

Org. nr. 818 024 452 pa flaske

Hverdagsprodukter DA | 100 % Profilering av merkevarebygging av private labels

Org. nr. 892 302 812 (varemerker) og det som naturlig herer dertil. Har ingen
omsetning.

Clausthaler Ekte @1 100 % Profilering og merkevarebygging av varemerket

Uten Alkohol DA Clausthaler og det som naturlig herer dertil. Har ingen

Org. nr. 979 892 950 omsetning.

Hansa Lettol Rett pa 100 % Profilering og merkevarebygging av varemerket Hansa

Smak DA Lettol og det som naturlig herer dertil. Har ingen

Org. nr. 985 479 038 omsetning.

Vedlegg 2: Selskapsoversikt Hansa Borg

(18) Malselskapet er medlem av folgende bransjeorganisasjoner i Norge:
e Bryggeriforeningen
e NHO Mat og Drikke
e Infinitum
e Vin- og brenneriforeningens forening
e Gront punkt
e Dagligvareleveranderenes forening
e Rentpack

(19) Mer informasjon om  Malselskapet finnes pa  selskapets hjemmesider:
0g

4. OMSETNING OG DRIFTSRESULTAT

Involverte foretak Omsetning

Norge (2020)

Royal Unibrew! NOK1 024 gu1 490
Hansa Borg NOK 1 073 581 000
Totalt NOK 2 098 492 490

! Basert pa DKK 22 852 0oo (med dagens kurs pa ca. 1,342 blir det ca. NOK 30 675 490) for Royal Unibrew, og NOK 994 236
000 for Solera. Royal Unibrew vil imidlertid i 2022 ha alt sitt salg i Norge via Solera.


https://www.hansaborg.no/
https://www.vinestor.no/
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Omsetning og driftsresultat for 2020 er hentet fra konsernregnskapet til Melder og
arsregnskapet til Malselskapet.

RELEVANTE MARKED

Innledning

Som beskrevet ovenfor i punkt 3.1 har Royal Unibrew kun et marginalt direkte salg av egne
produkter til distributerer i Norge, og er primeert aktive gjennom sitt heleide datterselskap
Solera. Solera driver virksomhet innen distribusjon, markedsfering og salg av
tredjemannsprodukter innen ¢l, sider/FAB, vann, brus og juice, samt vin, brennevin og
champagne.

Malselskapet er, som nevnt under punkt 3.2, aktive innen produksjon, distribusjon og salg
av egne, samt enkelte tredjemannsmerkevarer innen ol, alkoholfri gl, sider/ferdigdrinker,
energidrikk, vann og brus. Videre driver selskapet med salg av tredjemannsmerkevarer
innen vin, brennevin og champagne gjennom sitt heleide datterselskap Vinestor.

Melder og Malselskapet har dermed overlappende virksomhet innen salg av ol, sider/FAB,
vann, samt vin, brennevin og champagne. Videre har partene begrenset overlapp innen salg
av brus, juice, energidrikk og alkoholfri el.

Markedet for ol

Det relevante produktmarked

Konkurransetilsynet har i tidligere avgjorelser knyttet til bryggerisektoren, inkludert V-
2020-20 Ringnes, funnet at det eksisterer ett samlet marked for salg av el, men at salg til
serveringssteder (on-trade) fra et tilbuds- og ettersporselsperspektiv ma anses som et
separat marked fra salg til andre salgskanaler (off-trade), hvor ol selges direkte sluttkunden,
men ikke konsumeres pa stedet. Det kan videre vises til at Konkurransetilsynet ikke foretok
en naermere segmentering basert pa om on-trade salget skjer til grossist eller direkte til
serveringssted.3

En tilsvarende forstdelse er lagt til grunn i EU-Kommisjonens praksis hvor det
gjennomgdende har vart operert med et samlet marked for ¢l, men hvor det i likhet med
Konkurransetilsynets praksis har blitt skilt mellom salg til off-trade og on-trade.4 EU-
Kommisjonen har vurdert, men ikke konkludert pd, om markedet for ol kan segmenteres
ytterligere basert pa enten oltype (ale, pilsner eller IPA mv.) eller produktposisjonering
("billig-el", "mainstream ol", "premium", og "Super-premium").5

Melder er av den oppfatning at det ikke er grunnlag for segmentere markedet for salg av ol
etter type ol, da det i trdd med Konkurransetilsynets markedsundersgkelser i ovennevnte
avgjorelse er hoy grad av tilbudssubstitusjon ved at leveranderene raskt kan omstille seg til
a tilby andre oltyper uten serlige merkostnader eller risiko.® Dette, i kombinasjon med at

2 Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 52- 76.

3 Ibid avsnitt 62-64.

4 COMP/M.7881, Anheuser - Bush Inbev N.V. /S.A, med videre henvisninger til COMP/M.6587 - Molson Coors/Starbev, og
COMP/M.4952 - Carlsberg/Scottish & Newcastle Assets.

5 COMP/M.6587 - Molson Coors/Starbev, og COMP/M.4952 - Carlsberg/Scottish & Newcastle Assets.

6 Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 52-54.
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eksisterende salgs- og serviceapparat kan benyttes, medforer at bade kostnadene og risikoen
knyttet til introduksjon av nye eltyper vil veere svaert begrenset.

Videre er det heller ikke grunnlag for a foreta en segmentering av ol basert pa
markedsposisjonering. Dette skyldes at gjeldende regulering knyttet til alkoholsalg og
tilhorende avgiftsniva (mva.) vil begrense leverandgrenes handlingsrom nar det kommer til
prising og tilhgrende produktplassering. Dette har igjen gitt utslag i sluttkundens
preferanser, slik at det til forskjell fra mange andre europeiske land vil veaere hoy grad av
bdde tilbuds- og ettersporselssubstitusjon mellom produktene som i dag tilbys pad det norske
glmarkedet. Folgelig er det ikke grunnlag for & segmentere basert pa produktplassering.

P4 grunn av den sarnorske reguleringen av salg av ol med over 4,7 % alkoholstyrke, vil salg
gjennom Vinmonopolet antageligvis utgjore et separat produktmarked atskilt fra ol med
alkoholstyrke under 4,7 %, se i denne retning Konkurransetilsynets avgjorelse i Altia/Arcus,
som riktignok gjaldt markedet for akevitt og vodka under 22 %.7

Med grunnlag i det ovennevnte er Melder av den oppfatning at markedet ma avgrenses i
trad med Konkurransetilsynets og EU-Kommisjonens tidligere praksis, og at det derfor ma
opereres med et samlet marked for salg av ol til grossist, og at de to salgskanalene dagligvare
(off-trade) og serveringssteder (on-trade) utgjor separate markeder innenfor det samlede
markedet for salg av ol til grossist. Melder mener dessuten at det ikke er grunnlag for a
segmentere basert pa om salg skjer til grossist eller direkte til serveringssted. Dette skyldes
at det er de samme leveranderene som leverer bade til grossist og direkte til det enkelte
serveringssted, og at selv om avtalene inngds med grossistorganisasjonene til
kjeder/innkjopsordninger eller direkte med serveringssted, vil varene normalt leveres
direkte til det enkelte serveringssted. Tilsvarende vil det ikke vaere grunnlag for a
segmentere ytterligere off-trade, da over 96% av totalsalget pa markedet vil skje til
dagligvarekjedenes grossistorganisasjoner.

Videre er Melder av den oppfatning at ¢l som selges i Vinmonopolet utgjor et separat
produktmarked atskilt fra salg til dagligvare. Bakgrunnen for dette er at den sarnorske
lovreguleringen medforer at det vil vaere forskjeller i pris og egenskaper som alkoholprosent
og smakskombinasjoner, slik at det ikke er tilstrekkelig ettersperselssubstitusjon mellom
produktene som tilbys via salgskanalene.

Det relevante geografiske marked

Med grunnlag i tidligere praksis fra EU-Kommisjonen, fant Konkurransetilsynet i sin
avgjorelse i V-2020-20, Ringnes® at markedet madtte anses som nasjonalt i geografisk
utstrekning.?

Melder er av den oppfatning at markedet for salg av @l, i samsvar med Konkurransetilsynet
og EU-Kommisjonens praksis, er nasjonalt i utstrekning. Det kan i den forbindelse blant
annet vises til at distribusjonsnettverket til leveranderene er organisert pa nasjonalt niv4,
og at salg til de storste off-trade og on-trade kundene som hovedregel skjer gjennom
nasjonale avtaler pd kjedeniva.

7 Vedtak V-2021-7, avsnitt 72.
8 Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 74-75
9 COMP/M.7881, Anheuser - Bush Inbev N.V. /S.A
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Markedet for sider og ferdigdrinker

Det relevante produktmarked

EU-Kommisjonen har i tidligere praksis funnet at salg av ol som folge av egenskaper, smak
og pris, ma anses som et adskilt marked fra salg av andre alkoholholdige drikke som sider
og smakstilsatt alkoholholdige drikke (FAB).*° Selv om EU-Kommisjonen ikke har
konkludert endelig, indikerer dessuten deres markedsundersgkelser at skillet mellom
grossist- og detaljhandel og mellom off- trade og on-trade ogsa gjelder for sider og FAB."

Det er sterke holdepunkter for at salg av sider og FAB utgjor ett samlet marked, jf.
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen avgjorelse fra 2019 i sak 18/13698, Royal Unibrew A/S -
Cult.> Det ble i saken vist til at det var en hey grad av tilbuds- og ettersporselssubstitusjon
mellom sider og FAB som folge av likhetene i virkning, pakning, pris og bruksomrade.
Konkurrence-og Forbrugerstyrelsen mente ogsa at det var grunnlag for at salg til
restauranter, hoteller mv. (on-trade) fra et tilbuds- og ettersparselsperspektiv mdtte anses
som et separat marked fra salg til andre salgskanaler (off-trade).3

Videre kan Konkurransetilsynets seneste avgjorelse i Altia/Arcus tas til inntekt for at salg av
sider og FAB med over 4,7 % alkoholinnhold gjennom Vinmonopolet utgjor et separat
produktmarked som folge av den sarnorske reguleringen.

Melder er av den oppfatning at markedet ma avgrenses i trad med ovennevnte praksis, slik
at det saledes mad opereres med ett samlet marked for salg av sider og FAB til grossist.

Dette skyldes serlig produktenes felles bruksomrade og virkning, ved at sider og FAB, til
forskjell fra cocktails, kan drikkes uten ytterligere tilberedelse og at produktene i de fleste
tilfeller har samme alkoholprosent. Ettersperselssubstitusjonen forsterkes av at begge
produkter ligger innenfor samme prissegment, og at de som hovedregel er plassert sammen
hos utsalgene ut mot sluttkunden off-trade.

De fleste sider- og FAB produktene erverves gjennom felles lisensavtaler med sterre
utenlandske akterer, og de distribueres gjennom samme salgs- og serviceapparat. Dette
tilsier at det foreligger en vesentlig grad av tilbudssubstitusjon, da leveranderene som kun
tilbyr sider raskt vil kunne omstille seg til a tilby FAB uten sarlige merkostnader og risiko.

Videre anser Melder at salg til serveringssteder (on-trade) fra et tilbuds- og
ettersparselsperspektiv ma anses som et separat marked fra salg til dagligvare (off-trade).
Melder mener dessuten at det ikke er grunnlag for & segmentere basert pa om salg skjer til
grossist eller direkte til serveringssted. Dette skyldes at det er de samme leveranderene som
leverer bade til grossist og direkte til det enkelte serveringssted, og at selv om avtalene
inngas med grossistorganisasjonene til kjeder/innkjopsordninger eller direkte med
serveringssted, vil varene normalt leveres direkte til det enkelte serveringssted. Tilsvarende
vil det ikke vaere grunnlag for & segmentere ytterligere off-trade, da over 96% av totalsalget
pa markedet vil skje til dagligvarekjedenes grossistorganisasjoner.

1© COMP/M.10061, Coca-Cola HBC Romania S.R.L.|Heineken Romania S.A.|Stockday S.R.L; med videre henvisning til
COMP/M.2044 Interbrew/Bass, avsnitt 11-12.

1 COMP/M.3182, Scottish & Newcastle plc/HP Bulmers Holdings plc, avsnitt 11-13.

2 Sak 18/13698, Royal Unibrew A/S - Cult, avsnitt 128.

5 Ibid. avsnitt 194 0g 197.
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Videre er Melder av den oppfatning at salg via Vinmonopolet utgjer et separat
produktmarked atskilt fra salg til dagligvare, all den tid den seernorske lovreguleringen
medforer at det vil veere forskjeller i pris og egenskaper som alkoholprosent og
smakskombinasjoner, slik at det ikke er tilstrekkelig ettersperselssubstitusjon mellom
produktene som tilbys via salgskanalene.

Det relevante geografiske marked

EU-Kommisjonen har i tidligere praksis konkludert med at markedet for salg av sider er
nasjonalt i utstrekning. Tilsvarende er ogsa indikert for FAB, men EU-Kommisjonen fant det
ikke nedvendig & konkludere endelig ettersom det ikke pdvirket konklusjonen i den
konkrete saken.™

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen konkluderte i sak 18/13698, Royal Unibrew A/S - Cult
med at markedet for salg av sider/FAB er nasjonalt i utstrekning.'s

Med grunnlag i ovennevnte praksis er Melder av den oppfatning at ogsd markedet for salg
av sider/FAB er nasjonalt i utstrekning.

Markedet for brennevin

Det relevante produktmarked

Konkurransetilsynet har behandlet markedet for brennevin i avgjerelsen Altia/Arcus. Her
viste Konkurransetilsynet, med henvisning til EU-Kommisjonens tidligere praksis, at det
kan veere grunnlag for at markedet for brennevin ma avgrenses ut fra internasjonale
anerkjente produktkategorier av brennevin.'

Melder er av den oppfatning at markedet for salg av brennevin kan segmenteres basert pa
internasjonale anerkjente produktkategorier, og at de relevante produktmarkedene i vart
tilfelle vil inkludere liker, gin, fruktbrennevin (calvados) og druebrennevin (brandy). Melder
vil for fullstendighetens skyld segmentere markedet for salg av brennevin basert pa
salgskanalene Vinmonopolet (off-trade) og horeca (on-trade), selv om det ikke vil pavirke
konklusjonen.

Det relevante geografiske marked

Konkurransetilsynet fant i Altia/Arcus, med henvisning til EU-Kommisjonens tidligere
praksis, at markedet for salg av brennevin er nasjonalt i geografisk utstrekning. Dette er
seerlig begrunnet i sterke nasjonale preferanser og forbrukeratferd.”” Konkurransetilsynet
fremhevet ogsa at de i tidligere saker har avgrenset produktmarkeder i andre markeder for
engroshandel til & ha en nasjonal utstrekning.’®

Melder er med grunnlag i tidligere praksis av den oppfatning at markedet for distribusjon
av brennevin er nasjonalt i utstrekning.

4 COMP/M.3182, Scottish & Newcastle plc/HP Bulmers Holdings plc, avsnitt 15.

15 Sak 18/13698, Royal Unibrew A/S - Cult, avsnitt 210-213.

16 Vedtak V-2021-7, avsnitt 138-141; med videre henvisning til blant annet COMP/M.5114, Pernod Richard / V &S, avsnitt 17.
7 COMP/M.5114, Pernod Richard / V &S, avsnitt 42.

18 V2004-21 Joh-System AS - Engrospartner AS som gjaldt engroshandel til servicehandelen og V2009-14 Validus - Sunkost
som gjaldt engrossalg til helsekosthandelen.
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Markedet for vin

Det relevante produktmarked

[ tidligere praksis vedrerende vin har EU-Kommisjonen tradisjonelt skilt mellom
musserende vin ("sparkling” utenom Champagne) og ikke-musserende vin ("still wine"). Nar
det gjelder ikke-musserende vin, har EU-Kommisjonen vurdert flere mulige segmenteringer
basert pa opprinnelsessted (regionale valgrer og betegnelser) og farge, men har i alle tilfeller
ikke konkludert endelig.’

Nar det gjelder segmentering basert pa opprinnelsessted og pris, fant Konkurransetilsynet i
avgjorelsen Altia/Arcus at det ikke var grunnlag for a foreta en slik ytterligere segmentering
av markedet for produksjon og salg av akevitt. Det ble lagt serlig vekt pa at produktene
uavhengig av pris og opprinnelsessted ville ha sammenfallende bruksomrader, og at det
saledes vil vaere en hay grad av ettersparselssubstitusjon. Dette ble ogsd underbygget av at
vil veere glidende overgang mellom de ulike prissjiktene som Vinmonopolet opererer med.2°

P4 samme madte som for akevitt, er Melder av den oppfatning at det ikke er grunnlag for a
foreta en ytterligere segmentering av markedet for ikke-musserende vin med grunnlag i
opprinnelsessted eller pris, da det i alle tilfeller vil veere samme bruksmate med tilsvarende
glidende overgang mellom de ulike prissjiktene og begrenset prisforskjell mellom produkter
og merkevarer.

Nar det gjelder segmentering av ikke-musserende vin basert pa farge, kan en segmentering
basert pa farge finne en viss stotte i markedsundersgkelsene gjennomfert i EU-
Kommisjonens avgjorelse i Pernod Ricard / V&S.*

Melder er av den oppfatning av det i trdd med EU-Kommisjonens praksis ma opereres med
ett samlet markedet for salg av ikke-musserende vin, serlig ettersom den sammenfallende
bruksmaten gir hoy grad av ettersporselssubstitusjon. Det er ikke nodvendig & konkludere
endelig pd markedsavgrensning, da en ytterligere segmentering basert pa farger, herunder
rod, hvit og rosévin og/eller salgskanal ikke vil lede til en annen konklusjon. For
fullstendighetens skyld, vil det likevel oppgis markedsandeler bade pa totalmarkedet for
ikke-musserende vin og segmentert pa farge, og i begge tilfeller segmentert basert pa salg til
Vinmonopolet (off-trade) og Horeca (on-trade).

Det relevante geografiske marked

EU-Kommisjonen har i tidligere praksis gjennomgaende konkludert med at markedet for
salg av vin er nasjonalt i geografisk utstrekning. Dette er sarlig begrunnet i sterke nasjonale
preferanser og forbrukeratferd.>

Med grunnlag i ovennevnte er Melder av den oppfatning at markedet for vin vaere avgrenset
til det norske markedet.

9 COMP/M.6149, Suntory/Castel/ GMdF mfl., avsnitt 18.

20 Vedtak V-2021-7, avsnitt 162 og 165.

2 COMP/M.5114, avsnitt 35.

22 COMP/M.6149, Suntory/Castel/GMdF mfl., avsnitt 19, med videre henvisning til COMP/M.5114, Pernod/Ricard, avsnitt 43.
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Markedet for musserende vin

Det relevante produktmarked

EU-Kommisjonen har som nevnt ovenfor operert med et samlet marked for musserende vin
(utenom Champagne).? Videre har EU-Kommisjonen i sin tidligere praksis ogsd vurdert om
Lambrusco, semi-musserende og smakstilsatt musserende vin faller utenfor markedet for
musserende vin.>+

Basert pa ovennevnte, er Melder av den oppfatning at det relevante produktmarkedet
omfatter all musserende vin (utenom Champagne). Det kan i den forbindelse vises til at
verken grossister eller detaljister har en ytterligere inndeling av sine produktportefaljer og
at all musserende vin markedsfores og er plassert sammen pa vinmonopolet og Horeca, noe
som samlet tilsier hay grad av bade tilbuds- og ettersperselssubstitusjon.

Det er imidlertid ikke nedvendig & konkludere endelig, da det kun er begrenset overlapp
mellom partenes virksomhet innen Lambrusco, smakstilsatt og semi-musserende vin, og det
vil ikke pavirke konklusjonen om det opereres med ett samlet marked utenom Champagne
eller om produktmarkedet segmenteres ytterligere. Melder vil derimot segmentere
markedet for salg av musserende vin basert pa salgskanalene Vinmonopolet (off-trade) og
horeca (on-trade).

Det relevante geografiske marked

Tilsvarende som for ikke-musserende vin, ma det med grunnlag i EU-Kommisjonens
tidligere praksis opereres med et nasjonalt marked for salg av ikke-musserende vin (utenom
Champagne).>

Markedet for champagne

Det relevante produktmarked

EU-Kommisjonen har tidligere slatt fast at markedet for salg av Champagne utgjor et separat
marked fra annen musserende vin.2¢

Melder er av den oppfatning av at salg av Champagne utgjor et eget produktmarked. Dette
skyldes seerlig at Champagne utgjor et beskyttet varemerke begrenset til en region i
Frankrike, og at den strenge produksjonsregulering/maten som skiller seg fra produksjon av
fra vanlig musserende vin.

Det relevante geografiske marked

EU-Kommisjonen har i tidligere praksis funnet at markedet for salg av Champagne er
nasjonalt i utstrekning.

Melder mener med grunnlag i ovennevnte at markedet for salg av Champagne omfatter
Norge. Dette til tross for at tilstedeveerelsen av kjente internasjonale merkevarer som Moet
og Dom Perignon kan indikere at markedet er enda videre.

33 COMP/M.6149, Suntory/Castel/GMdF mfl., avsnitt 18.
24 COMP/M.8880, Oetker /Henkell/ Freixenet, avsnitt 14.
25 COMP/M.5114, Pernod/Ricard, avsnitt 43.

26 COMP/M.880, Oetker / Henkell /Freixenet, avsnitt 15
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Markedet for alkoholfritt ol

Det relevante produktmarked

EU-Kommisjonen har i sine avgjorelser oppstilt et skille mellom alkoholdig og alkoholfri
drikke. Videre har EU-Kommisjonen med grunnlag i markedsundersgkelser lagt til grunn at
markedet for alkoholfri el utgjer et separat marked.?” Det er ogsa vurdert, men ikke
konkludert, vedrerende en potensiell segmentering av markedet for drikkevarer avhengig
av om drikkevarene er solgt til dagligvarehandel eller servicehandel (off-trade) eller til
serveringssteder for direkte konsumering, f.eks. restauranter eller hoteller (on-trade).®

Videre kan Konkurransetilsynets seneste avgjorelse i Altia/Arcus tas til inntekt for at salg
gjennom Vinmonopolet utgjer en separat salgskanal som folge av den sernorske
reguleringen.>

Melder er av den oppfatning at markedet ma avgrenses i samsvar med EU-Kommisjonens
tidligere praksis, og at det folgelig md opereres med et eget marked for salg av alkoholfritt
ol, som igjen ma segmenteres basert pa salg til off-trade (dagligvare) og on-trade (horeca).
Da partene ikke har overlappende virksomhet innen salg til Vinmonopolet av alkoholfritt ¢l
vil dette ikke bli behandlet i det folgende.

Det relevante geografiske marked

EU-Kommisjonen har i sin praksis gjennomgdende lagt til grunn at markedet for salg av
bade alkoholdige og alkoholfrie drikkevarer er nasjonalt i utstrekning.3°

Med grunnlag i ovennevnte praksis er det Melders oppfatning at markedet for produksjon
og salg av alkoholfri ¢l er nasjonalt i utstrekning.

Markedet for brus utenom cola

Det relevante produktmarked

Konkurransetilsynet har i tidligere avgjorelser funnet at det eksisterer et eget marked for
brus.* Videre har Konkurransetilsynet ogsa lagt til grunn at dagligvarebutikker og
servicehandel utgjor separate markeder.3* Det kan ogsa vises til at Konkurransetilsynet i
senere praksis har funnet at det eksisterer et separat marked for salg av drikkevarer til
serveringssteder (on-trade).3

Tilsvarende forstdelse er lagt til grunn av EU-Kommisjonen, som i tidligere avgjorelser har
funnet markedet for cola utgjer et separat marked fra gvrig brus.3

27 COMP/M.10061, Coca-Cola HBC Romania S.R.L.|Heineken Romania S.A.|Stockday S.R.L., avsnitt 10 med videre
henvisninger.

28 Ibid. avsnitt 11.

29 Vedtak V-2021-7, avsnitt 72.

3¢ Ibid. avsnitt 16.

31 V-2000-143, Carlsberg AS/Pripps Ringnes AB, punkt 5.1.2; V-2003-10, Ringnes/Oskar Sylte Mineralfabrikk/Nor Drikk AS,
punkt 3.1.1.

32 V-2015-24, Coop Norge AS- ICA Norge AS, avsnitt. 50 og 62.

33 Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 52- 76.

34 COMP/M.10061, Coca-Cola HBC Romania S.R.L.|Heineken Romania S.A.|Stockday S.R.L, avsnitt 10.
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Med grunnlag i ovennevnte er Melder av den oppfatning at det eksisterer et eget marked for
produksjon og salg av brus (utenom cola), og at salg til hhv. dagligvare, servicehandel og
serveringssteder utgjor egne marked.

Det relevante geografiske marked

Konkurransetilsynet har lagt til grunn at markedet for brus er nasjonalt i utstrekning. Dette
skyldes at kundene i all hovedsak vil veere landsdekkende dagligvarekjeder, kjeder innen
servicehandel og utsalgssteder i horeca-markedet, og at disse vil fremforhandle nasjonale
avtaler med de landsdekkende aktgrene i ol- og mineralvannsmarkedet, samt de legale
rammebetingelsene.35

EU-Kommisjonen har pa tilsvarende mate gjennomgdaende operert med et nasjonalt marked
for alkoholfrie drikkevarer (bade kullsyreholdig og ikke-kullsyreholdig).3¢

Melder er av den oppfatning at markedet for brus (utenom Cola) ma avgrenses i trad
Konkurransetilsynets- og EU-Kommisjonens praksis, og at det folgelig er nasjonalt i
utstrekning.

Markedet for flaskevann

Det relevante produktmarked

Nar det gjelder salg av vann, fant Konkurransetilsynet i Carlsberg AS/Pripps Ringnes AB at
selv om bade brus og noen typer vann er en kullsyreholdig terstedrikk som ofte fremstilles
av de samme produsentene, matte flaskevann og brus anses som separate
produktmarkeder.3” Videre har Konkurransetilsynet lagt til grunn at dagligvarebutikker og
servicehandel (on-trade) utgjor separate produktmarkeder.3® Konkurransetilsynets har ogsa
i senere praksis funnet at det eksisterer et separat marked for salg av drikkevarer til
serveringssteder (on-trade).3?

Skillet mellom brus og flaskevann felger ogsd av Kommisjonens praksis. I Nestle/San
Pellegrino+° avviste Kommisjonen partenes anforsler om at kullsyreholdig alkoholfri drikke
utgjorde ett stort marked som omfattet et vidt spekter kullsyreholdig mineralvann, ikke-
kullsyreholdig mineralvann, juice og flaskevann, samt varme drikker som te og kaffe.
Kommisjonen stadfestet et skille mellom flaskevann og brus som fplge av ulike
karakteristikker, pris og bruksomrdde.# Videre viste markedsundersgkelser stor grad av
tilbudssubstitusjon og lave etableringshindringer, som tilsa at det ikke var grunnlag for a
etablere et ytterligere skille mellom kullsyreholdig og flatt flaskevann.4

P4 bakgrunn av Konkurransetilsynet og Kommisjonens praksis, er Melder av den oppfatning
at det ma legges til grunn at det eksisterer ett overordnet marked for flaskevann. Videre

35 V-2003-10, Ringnes/Oskar Sylte Mineralfabrikk/Nor Drikk AS, punkt 3.1.2.

36COMP/M.10061, Coca-Cola Hellenic Bottling Company / Heineken/Stockday, avsnitt 16.

37 V-2000-143, Carlsberg AS/Pripps Ringnes AB, punkt 5.1.2.

38 V-2015-24, Coop Norge AS- ICA Norge AS, avsnitt. 50 og 62.

39 Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 52- 76.

40 Se 0gsd IV/M.1go Nestlé / Perrier; IV/M.585 Orkla / Volvo; IV/M.794 CC / ABGB et al]

4 COMP/M.1065 - Nestle/San Pellegrino, avsnitt 17.

4 [bid. avsnitt 11; Tilsvarende forstaelse er lagt til grunn i COMP/M.10061, Coca-Cola Hellenic Bottling Company /
Heineken/Stockday, avsnitt 14.
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legges det til grunn at eksisterer separate markeder for salg av flaskevann til hhv. dagligvare,
servicehandel og serveringssteder.

Det relevante geografiske marked

Konkurransetilsynet har tidligere lagt til grunn at det relevante geografiske markedet for
vann er nasjonalt i utstrekning. Dette skyldes at konkurransen foregdr mellom flere
landsdekkende aktgrer som alle fastsetter sine konkurranseparametere som pris, kvalitet og
vareutvalg nasjonalt.43

EU-Kommisjonen har pa tilsvarende mate gjennomgaende operert med et nasjonalt marked
for produksjon og salg av alkoholfri drikkevarer (bade kullsyreholdig og ikke-
kullsyreholdig).44

Med grunnlag av det ovennevnte er det Melders vurdering at markedet for salg av flaskevann
til hhv. dagligvare, servicehandel og serveringssteder er nasjonalt i utstrekning.

Markedet for juice

Det relevante produktmarked

EU-Kommisjonen har i tidligere avgjerelser oppstilt et skille mellom kullsyreholdig og
kullsyrefri alkoholfri drikke. Kullsyrefri drikke er deretter blitt ytterligere segmentert basert
pa produkttype, hvorav blant annet flaske/kartong juice er ansett som ett eget marked.4
Videre er det som nevnt grunnlag i Konkurransetilsynets praksis for & operere med separate
marked for salg til dagligvare, servicehandel og serveringssteder.4°

Melder mener markedet for salg av juice pa kartong/flaske utgjor et eget separat marked, og
at det i trad med Konkurransetilsynets tidligere praksis dessuten ma segmenteres mellom
salg til dagligvare, servicehandel og serveringssteder.

Det relevante geografiske marked

Konkurransetilsynet har som nevnt ovenfor i punkt 5.10.2 tidligere lagt til grunn at det
relevante geografiske markedet for ol, brus og vann er nasjonalt i utstrekning.

Melder er av den oppfatning at tilsvarende ma gjelde for markedet for juice, all den tid
kundene i all hovedsak er nasjonale kjeder, og konkurransen foregar mellom flere
landsdekkende leveranderer som alle fastsetter sine konkurranseparametere som pris,
kvalitet og vareutvalg nasjonalt.

Markedet for energidrikk

Det relevante produktmarked

Som nevnt i punkt 5.11.1 har EU-Kommisjonen oppstilt et skille mellom kullsyreholdig og
kullsyrefri alkoholholdig drikke. Begge kategoriene har blitt ytterligere segmentert, hvorav
blant annet energidrikk har blitt ansett som et eget marked.4” Videre har

4 V-2000-143, Carlsberg AS/Pripps Ringnes AB, punkt 5.1.2

44 COMP/M.10061, Coca-Cola Hellenic Bottling Company / Heineken/Stockday, avsnitt 16.

45 COMP/M.10061, Coca-Cola HBC Romania S.R.L.|Heineken Romania S.A.|Stockday S.R.L, avsnitt 14.

46 V-2015-24, Coop Norge AS- ICA Norge AS, avsnitt. 50 og 62.; Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 52- 76.
47 COMP/M.10061, Coca-Cola Hellenic Bottling Company / Heineken/Stockday, avsnitt 14
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Konkurransetilsynet i senere praksis operert med separate marked for salg til dagligvare,
servicehandel og serveringssteder.+®

Melder er av den oppfatning at markedet for produksjon av energidrikk utgjor et eget
separat marked, og at det i trad med Konkurransetilsynets tidligere praksis dessuten ma
segmenteres mellom salg til dagligvare, servicehandel og serveringssteder. Partene har i dag
ikke overlappende virksomhet innen salg til dagligvare og sveert begrenset salg til
servicehandel, med den folge at kun salg av energidrikk til serveringssteder vil behandles i
konkurransevurderingen.

Det relevante geografiske marked

Konkurransetilsynet har som nevnt ovenfor i punkt 5.11.2 lagt til grunn at det relevante
geografiske markedet for @l, brus og vann er nasjonalt i utstrekning. Tilsvarende har EU-
Kommisjonen lagt til grunn at det relevante geografiske markedet for produksjon og
leveranse av all ikke-alkoholholdig drikke er nasjonalt.49

Melder er av den oppfatning at tilsvarende ma gjelde for markedet for energidrikk, all den
tid kundene i all hovedsak er nasjonale kjeder, og konkurransen foregir mellom flere
landsdekkende leveranderer som alle fastsetter sine konkurranseparametere som pris,
kvalitet og vareutvalg nasjonalt.

Vertikalt bergrte marked

Det det foreligger ingen vertikal overlapp mellom Partenes virksomhet.

KONKURRANSEVURDERING
Det nasjonale markedet for ol

Markedsoversikt

Pa nasjonalt niva er markedet preget av hagy grad av konkurranse med stort press pa
marginene. [ tillegg til Ringnes som er den klart sterste aktoren pa markedet, finnes det
lokale, nasjonale og internasjonale akterer som er aktive pa markedet. Det kan i den
forbindelse nevnes at det de siste arene har vert en sterk vekst i antall smaskalabryggeri
som har etablert seg med distribusjon til de store nasjonale kjedene bade lokalt og nasjonalt.
Samtidig har dagligvarekjedene egne glmerker som har tilgang til nasjonal distribusjon og
hylleplass gjennom kjedenes eierskap.

Kundemassen pa markedet for ol er konsentrert. Leverandarenes steorste kunder innen off-
trade er grossistorganisasjonene til de store landsdekkende dagligvarekjedene
NorgesGruppen (Asko), Rema 1000, Coop og Bunnpris. Innkjepet i on-trade kanalen
gjennomferes ogsa av sterre innkjopsgrupperinger som inngdr avtaler pa vegne av sine
medlemmer (NHO Reiseliv Innkjepskjeden og Gresskjeden).

Olmarkedet er et mettet marked, noe som medforer at organisk vekst er vanskelig. De ulike
tilbyderne ma konkurrere om hylleplassen til sine konkurrenter off-trade og deres kunder
on-trade for at eget salg skal vokse. Dette gjores ved a tilby en bedre pris/produkt enn dagens
konkurrenter. Videre vil de store kundene utgve sterkt press pa leveranderens salgspris, noe

48 V-2015-24, Coop Norge AS- ICA Norge AS, avsnitt. 50 og 62.; Vedtak-V2020-20, Ringnes Norge AS, avsnitt 52- 76.
49 COMP/M.10061, Coca-Cola Hellenic Bottling Company / Heineken/Stockday, avsnitt 16
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som bidrar til en konkurranse som er sveert gunstig for forbruker ved at det bidrar til lavere
priser. Konkurranse til gunst for forbrukeren er et av de beerende hensyn bak
konkurranseloven, og vil styrkes som folge av transaksjonen.

Videre ma ol karakteriseres som et relativt homogent produkt. Selv om det er variasjoner i
pris, smak, farge, alkoholnivd og forpakning, vil elmerkene i alle tilfelle ha sentrale
likhetstrekk ved at det er en alkohol- og kullsyreholdig udestillert drikkevare som
hovedsakelig er fremstilt av maltet korn, humle, gjer og vann. Dette gir seg utslag i
forbrukerkonsummensteret ved at det er liten grad av merkevarelojalitet, og pris er det
styrende for kundens valg av leverander.

Samtidig er det i dag et stort antall bryggerier, bade nasjonalt og internasjonalt, som igjen
har en rekke ol-varianter, og som tilbyr sine produkter enten direkte eller via lisensavtaler
pa det norske markedet. Kundene har med andre ord en rekke konkurransedyktige
alternativer innen ¢l, bade ndr det gjelder kvalitet og smak som de kan velge fra for & dekke
sitt behov, og dessuten fra et stort antall leveranderer. Disse kjopes inn via nasjonale
distribusjonsavtaler som serlig off-trade forhandles for hvert ar, noe som bidrar til naermest
kontinuerlige prisforhandlinger og press pd leveranderenes marginer for d fa tilgang til
kundens produktportefolje.

Partene er av den oppfatning at det foreligger hoy grad av forhandlingsmakt for kundene pa
markedet for produksjon og distribusjon av @l. Dette skyldes sarlig den haye
konsentrasjonsgraden i kundemassen i begge salgskanaler, det store antallet leverandgrer,
hey konkurranse, og arlige prisforhandlinger.

@1 til Vinmonopolet

Partenes samlede markedsandel pd det nasjonale markedet for salg av el til Vinmonopolet:

Solera>° Hansa Borg/Vinestor> Samlet

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen veere - %, og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

@1 til dagligvare; hoy grad av konkurranse fra mange akterer

Partenes og konkurrenters markedsandeler

Melder og Malselskapet har ifelge Nielsen rapport for 2021 hhv. % og. % markedsandel
pa det norske markedet for salg av ¢l til off-trade. Transaksjonen vil dermed kun fore til en
sveert begrenset gkning av Melders naveerende markedsandel, og Melder vil dessuten med
en markedsandel p§- ikke vaere i neerheten av en posisjon hvor selskapet er kapabelt
til & uteve markedsmakt uavhengig av sine konkurrenter. Det kan i den forbindelse ogsa
nevnes at Melder kun er Norges attende storste leverander av ol til dagligvare.

50 Solera omsetning i forbrukerkroner til Vinmonopolet i 2021 var NOI-, hvorav totalmarkedet ifolge
Vinmonopolets leveranderoversikt utgjorde NOK 112 477 982
5' Hansa Borg/Vinestors omsetning i forbrukerkroner til Vinmonopolet i 2021 var NOK_
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(96) Videre kan det vises til at Partenes storste konkurrent Ringnes har en markedsandel pé’l-
%, og vil gjennom @lmerkene Ringnes ' %), Frydenlund (- %) og Tuborg- %)52 ha tre
av de fire storste merkevarene pa markedet. Foretakssammenslutningen vil gke Melders
kapasitet og utvide naveerende produktportefolje, som vil styrke evnen til & uteve
konkurransepress pa markedslederen Ringnes. Transaksjonen vil folgelig ha en positiv
virkning pd konkurransen pa markedet for ¢l til dagligvare.

(97) Det kan dessuten nevnes at bade nasjonale aktgrer som Aass Bryggeri ' %) og Mack
Dlbryggeri ' %), samt en global akter som Anheuser - Busch Inbev ' %)33 er betydelige
akterer som vil ha kompetansen og kapasiteten til fortsatt & uteve konkurransepress pa
Partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

6132  Konkurransepress mellom partene og konkurrentenes responsmuligheter

(98) Som det fremgar av presentasjon av markedsandelene over, er markedet for salg av ol til off-
trade karakterisert av Ringnes som sterk markedsleder og som den aktgren alle andre anser
som sin viktigste konkurrent. Ringnes vil ogsd vaere Hansa Borgs klart viktigste konkurrent.
Motsetningsvis vil det vere liten grad av konkurransepress mellom Hansa Borg og Solera,
bdde pa grunn av sistnevntes begrensede storrelse og det faktum at Soleras omsetning pa
markedet stammer fra salg av internasjonalt importerte Peroni, mens Hansa Borgs
hovedinntektskilde er salg av merkevarene til Hansa Borg som de selv produserer.

(99) Partene vil utsettes for et effektivt konkurransepress fra jevnstore norske aktgrer som Aass
og Mack nasjonalt, og mindre akterer som Norske Bryggerier, Arendals Bryggeri og Lervig
Aktiebryggeri regionalt. Melder vil dessuten mgate konkurransepress fra mikrobryggerier og
lokale akterer som 7fjell Bryggerier, Zgir, Lervig og Kinn som serlig utever konkurranse
mot Hansa Borg pa Vestlandet hvor Hansa Borg har sterst salg.

(100)  Videre vil Partene meate konkurranse fra dagligvarekjedenes private merker som Grans
(Rema 1000), Seidel (NorgesGruppen) og Coop (Pokal), som alle vil ha prioritert hylleplass
hos sine eiere, og som folge av dette har gkt sitt salg de siste drene. Det er grunn til a tro at
dagligvarekjedene vil mate eventuelle forsgk fra Partene pa a uteve markedsmakt med okt
promoteringen av egne merker. Det kan i den forbindelse fremheves at dagligvarekjedene
historisk har benyttet egne merker som ledd i sin forhandlingsmakt (nermere om dette
under 6.1.2.5) overfor gvrige leveranderer, inkludert Partene.

6133 Tilstedeveaerelsen av konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader

(101)  Oversikt fra Bryggeriforeningen viser at det i 2019 var 130 norske bryggerier. Videre viser
inntoget til 7Fjell og Noisom Bryggeri hos de norske dagligvarekjedene at ogsa det som i
utgangspunktet har vert lokale smaskalabryggerier har klart overgangen til nasjonal
distribusjon uten store problemer. Dette kommer i tillegg til internasjonale merkevarer som
Heineken, Budweiser, Carlsberg, Stella, og Corona som kommer fra globale bryggerier med
stor produksjons- og distribusjonskapasitet. Dagligvarekjedene har folgelig et stort antall
konkurransedyktige alternativer.

52 Tallgrunnlaget i avsnittet er hentet fra Nielsens rapport fra 9. desember 2021.
53 Tallgrunnlaget i avsnittet er hentet fra Nielsens rapport fra 9. desember 2021.
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Videre vil forhandlingene mellom leveranderene og dagligvarekjedene normalt manifestere
seg i arlige avtaler. Dette medferer arlige pris- og volumforhandlinger, noe som igjen gir
utslag i kort oppsigelsestid og lave byttekostnader for kundene.

Etablering og potensiell konkurranse

Markedet for produksjon og distribusjon av ¢l er preget av forholdsvis lave
etableringsbarrierer. @1 er et relativt homogent produkt, og brygging av ol krever relativt
sma investeringer og spesialkompetanse, hvorav det sentrale knytter seg til 4 treffe pa den
riktige smakskombinasjonen og tilhgrende merkevarebygging.

Skiftet blant forbrukerne mot gkt etterspersel av spesialvarianter, samt dagligvarekjedenes
okte fokus pa produkter med lokal tilhgrighet, har dessuten bidratt til a gi mindre aktorer
som startet ut som mikrobryggerier tilgang til dagligvarekjedenes nasjonale
distribusjonssystem. Dette har bidratt til & redusere etableringsbarrierene gjennom at nye
akterer gis tilstrekkelig distribusjonflate til & drive baerekraftig virksomhet. Eksempler pa
dette er 7fjell og Neisom Bryggeribryggeri som finnes i hyllene hos Rema 1000 og Meny.

Samtidig vil det veere konkurranse fra en rekke store globale bryggerier, som drevet av sterke
merkevarer innen en kort tidshorisont og uten sarlige tilleggskostnader eller risiko, enkelt
vil kunne etablere eller ekspandere sin virksomhet pa det norske markedet dersom en av de
etablerte leveranderene skulle innfere en varig og ikke ubetydelig prisekning.

Hoy grad av kjopermakt

Videre vil partene stor grad vare begrenset fra a uteve markedsmakt fra en sterk og
konsentrert kundegruppe, som bestar av grossistorganisasjonene til de store landsdekkende
dagligvarekjedene NorgesGruppen (Asko), Rema 1000 og Coop.

EU-Kommisjonen har i flere fusjonssaker papekt at det i forholdet mellom en leverander og
en kunde som videreselger leveranderens varer finnes et "taux de menace/threat point", som
bestemmes av hvor stor andel av leveranderens produkter som selges gjennom en
dagligvarekjede. 1 sakene M.1684 Carrefour/Promodés, M.1221 Rewe/Meinl og M.784
Kesko/Tuko, fant Kommisjonen at dersom salget til en dagligvarekjede utgjorde minst 22 %
av en leveranders omsetning, kom leveranderen i et avhengighetsforhold til
dagligvarekjeden som gjorde det mulig for kjeden & kreve urimelige kontraktsvilkar.
Tilsvarende blir det mulig for en kjede som star for en andel som overstiger "taux de
manance” a pavirke priser, rabatter og andre gkonomiske ytelser.

[ vart tilfelle star NorgesGruppen (Asko), Rema 1000 og Coop for hhv. - %, - % og-
% av Hansa Borgs totale omsetning innen off-trade. Videre star disse kjedene hver for seg
for hhv. - %, - %, . % av Soleras omsetning til dagligvare. Dagligvarekjedene vil
samtidig samlet std for over . % av det totale omsatte volumet av ol off-trade. [ samsvar
med Kommisjons praksis vil Partene dermed std i et avhengighetsforhold til leveranderene,
da tilgang til de enkelte kjedenes, og da sarlig NorgesGruppens, hyller vil utgjer en
uunnveerlig salgskanal. Dagligvarekjedene vil dermed effektivt kunne forhindre Partene fra
a uteve selgermakt i form av a fastsette priser uavhengig av kunder og konkurrenter.

Samtidig foregar forhandlingene om leveranderavtaler drlig, noe som gir dagligvarekjedene
mulighet til & drive kontinuerlige prisforhandlinger og presse leveranderenes marginer i
bytte mot tilgang til deres salgskanal. Dessuten viser Rema 1000s Bestevenn-strategi, hvor
Hansa Borg mistet sin plass hos Rema 1000 som folge av at Hansa Borg ikke i tilstrekkelig
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grad imetekom kjedens priskrav, at kjedene faktisk er villig til & benytte seg av sin
kjopermakt.

Kjopermakten forsterkes dessuten av mange konkurransedyktige alternativer kombinert
med at merkelojaliteten blant forbrukerne fremstar som begrenset, og at pris og kvalitet i
stedet vil veere de sentrale parameterne fra ettersporselsperspektiv. Partene vil dermed
uavhengig av markedsandel ikke veere i stand til a fastsette priser uavhengig av sine kunder
og konkurrenter, da dette vil bli mett med utestengelse fra dagligvarekjedenes hyller.

Transaksjonen har ingen merkbar pavirkning pa markedet for ol off-trade

Melder og Malselskapet har i dag hhv. . % og. % markedsandel pa det norske markedet
for produksjon og distribusjon av @l off-trade. Foretakssammenslutningen vil dermed i sveert
liten grad oke Partenes samlede markedsandel og heller ikke gi Partene kapasitet til & utave
markedsmakt. Tvert imot vil foretakssammenslutningen styrke konkurransen ved at
Melders evne til & uteve konkurransepress pa den klare markedslederen Ringnes forsterkes.

Partene vil ogsa etter foretakssammenslutningen mete sterk konkurranse bade fra nasjonale
og internasjonale aktgrer. Kundene har dessuten en rekke konkurransedyktige alternativer
fra ulike leveranderer som vil opprettholdes etter gjennomferingen av transaksjonen.

Videre er markedet karakterisert av lave etableringsbarrierer og hoy grad av nyetableringer
innenfor produksjon og distribusjon av gl. Foretakssammenslutningen vil ikke vaere kapabel
forhindre en potensiell hgy konkurranse fra nye akterer pa markedet. Samtidig vil en sveert
konsentrert og sterk kundegruppe bidra til & disiplinere partene, og bidra til & gjere ethvert
forsek pa a eke prisene ulgnnsom.

Konklusjon - foretakssammenslutningen vil ikke pdvirke konkurransen pd markedet for ol

off-trade

Den forestdende foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransesituasjonen pa det
norske markedet for produksjon og distribusjon av ¢l on-trade. Folgelig er det ikke grunnlag
for inngrep etter konkurranseloven § 16.

On-trade; Partenes vil veere en liten akter nasjonalt uten mulighet til G uteve markedsmakt

Partenes og konkurrenters markedsandeler

Melder og Malselskapet har i dag hhv. I %54 og - %355 markedsandel pa det norske
markedet for ol on-trade. Transaksjonen vil dermed kun fere til en svert begrenset gkning
av Malselskapets ndvaerende markedsandel, og Partene vil dessuten med en markedsandel
pa - % ikke veere i neerheten av en posisjon hvor selskapet er kapabelt til a uteve
markedsmakt uavhengig av sine konkurrenter og kunder.

Partenes storste konkurrent Ringnes vil, basert pa partenes estimat, ha en markedsandel pa
ca. - %, og vil gjennom merkevarene Ringnes, Frydenlund og Tuborg ha tre av de storste
merkevarene pa markedet. Foretakssammenslutningen vil gke Melders kapasitet og utvide
navaerende produktportefplje, som vil styrke evnen til & uteve konkurransepress pa

54 Solera solgte- liter i 2021.
55 Tall fra Bryggeriforeningen anslar at det samlede salget av ol var pa 5 785 023 liter, hvorav Hansa solgte- liter.

Det er imidlertid flere sentrale aktgrer som AB Inbev, Lervig, flere importerer og internasjonale aktgrer som ikke
rapporterer inn tall til Bryggeriforeningen.
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markedslederen Ringnes. Transaksjonen vil folgelig ha en positiv virkning pa konkurransen
pa markedet for produksjon og distribusjon av el off-trade.

Samtidig vil bdde nasjonale aktorer som Aass Bryggeri ' %) og Mack @lbryggeri- %),
samt en global akter som Anheuser - Busch Inbev (- %) ha en vesentlig hoyere
markedsandel enn Melder.>® De ovrige aktorene vil ha kompetansen og kapasiteten til
fortsatt 4 uteve konkurransepress pa Partene etter foretakssammenslutningen.

Partene vil ogsa mete konkurranse fra forskjellige smadskalabryggerier pa lokal- og
regionsniva som 7Fjell Bryggerier og Noisom Bryggeri som leverer bade fat og flasker/bokser
til on-trade markedet for ol.

Konkurransepress mellom partene og konkurrentenes responsmuligheter

Som pd markedet for ol off-trade, vil markedslederen Ringnes ogsa vere den viktigste
konkurrenten til Partene. Videre vil Partenes hovedvirksomhet vere differensiert ved at
Solera kun tilbyr flasker fra internasjonale merkevarer som Peroni og Miller, mens Hansa
Borgs hovedinntektskilde pa markedet vil veere salg av ol pa fat til serveringssteder. Dette
tilsier samlet at det er liten grad av konkurransepress mellom partene.

Videre er det grunn til a tro at nasjonale akterer som Aas Bryggeri og Mack Qlbryggeri vil
oke sitt produksjonsvolum dersom Partene skulle innfere en varig og ikke ubetydelig
prisekning som folge av foretakssammenslutningen. Dette vil bidra til & disiplinere Partene
ogsa etter foretakssammenslutningen.

Det er ogsa narliggende at store globale bryggerier som SABMiller, Heineken, og Anheuser-
Bursch InBev vil gke sin tilstedeverelse pa det norske markedet dersom Partene skulle
forsoke d utove markedsmakt. Disse har sterke merkevarer og vil innen en kort tidshorisont
uten saerlige tilleggskostnader eller risiko enkelt etablere eller ekspandere sin virksomhet.

Tilstedeveerelsen av konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader

Som pad off-trade markedet vil kundene innen Horeca-segmentet ha en rekke
konkurransedyktige alternativer a velge mellom. Foruten markedslederen Ringnes, finnes
det andre sterke nasjonale aktgrer som Aass Bryggerier og Mack Qlbryggeri.

Kundene kan ogsa velge mellom en rekke nisjeaktorer som tilbyr handverksel pa fat og
flaske gjennom egen produksjon og/eller importerer gl gjennom lisens/distribusjonsavtaler.
Det kan blant annet vises til Cask AS med et bredt produktsortiment bestdende av bade
norske merker som Amundsen og internasjonale spesialmerker som Brewdog, La Trapp,
Kinn Bryggerier. Strag AS, som har bdde Erdinger, Estrella Damm og Budweiser i sin
produktportefolje, kan ogsa trekkes frem som en sterk, ny akter pa markedet.

Samtidig er avtalene som inngds med leveranderene for leveranse til on-trade kundene ofte
av forholdsvis kortvarig karakter med oppsigelsesadgang i perioden. I kombinasjon med de
mange konkurransedyktige alternativene, bidrar dette til lave byttekostnader for kundene.

Etablering og potensiell konkurranse

Markedet for produksjon og distribusjon av el on-trade er dessuten preget av lave
etableringsbarrierer. For det forste er ol et relativt homogent produkt som ikke krever

56 Estimatene bygger pd en forutsetning om at aktgrene har en noenlunde tilsvarende markedsposisjon som off-trade.
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omfattende utstyr, investeringer, kompetanse eller skala for a starte opp med produksjon.
Etableringen av en rekke smaskalabryggerier fra 2010 og utover som Kinn Bryggeri, Nogne
@, 7 Fjell Bryggeri som i dag leverer sine produkter pa landsbasis underbygger dette.

Videre er ikke egen produksjon en forutsetning for & kunne bli en markant akter pa
markedet on-trade. Akterer som Cask AS og Strag AS har utelukkende bygget opp sin
markedstilstedeverelse gjennom inngdelse av distribusjonsavtaler med bdde nasjonale
nisjebryggerier av handverksegl som Amundsen, samt tilsvarende aktorer fra land med lang
ol-tradisjon som Skottland, Nederland og Belgia. Dette viser at det sentrale faktoren for a
lykkes pa markedet on-trade er evnen til a plukke "vinnere", og fornye seg gjennom 4 tilpasse
produktportefoljen etter hvert som ettersperselen forandrer seg.

Hoy grad av kjopermakt

Markedet er dessuten karakterisert av hoy grad av kjgpermakt. Innkjepet i Horeca-kanalen
gjennomferes enten gjennom sterre innkjepsgrupperinger som inngar avtaler pd vegne av
sine medlemmer (NHO Reiseliv Innkjepskjeden og Gresskjeden), eller pa kjedeniva for de
store hotell- og restaurantkjedene. Dette bidrar til en konsentrert kundegruppe og en
situasjon hvor tilgang til den enkelte kunde er helt nedvendig for at leveranderene skal
kunne {3 tilstrekkelig distribusjonflate for sine produkter.

Det at kundene faktisk benytter seg av forhandlingsmakten underbygges av er det kundene
(serveringsstedene) og ikke leveranderene som sitter igjen med det vesentligste av
marginen, selv om prisen for ol on-trade er vesentlig hayere enn off-trade.

Transaksjonen har ingen pavirkning pd markedet for salg av ¢l on-trade

Melder og Malselskapet i dag hhv.l % og- % markedsandel pa det norske markedet for
produksjon og distribusjon av ¢l on-trade. Foretakssammenslutningen vil dermed i svaert
liten grad eke Partenes samlede markedsandeler, og Partene vil ikke oppnd markedsposisjon
kapabel til a utove markedsmakt. Derimot vil foretakssammenslutningen styrke Melders
evne til & uteve konkurransepress pa den klare markedslederen Ringnes.

Markedet preget av sterk konkurranse fra en rekke konkurransedyktige alternativer fra ulike
leveranderer som vil opprettholdes etter giennomferingen av transaksjonen. Videre har den
fortsatte dreiningen av ettersporsel on-trade fra industri mot spesial/handverksel dessuten
medfeort betydelige nyetableringer bade i form av smdskalabryggerier og rene
distributerer/importgrer som vil uteve gkt konkurransepress mot Partene ogsa fremover.

Som folge av lave etableringsbarrierer vil partene i alle tilfeller heller ikke ha mulighet til a
forhindre nyetableringer eller ekspansjon blant eksisterende aktorer. Det har ogsa reelt sett
vist seg a veere hey grad av kjopermakt, og hay grad av press pa marginer, noe som vil gjore
ethvert forsgk fra Partene d innfore en varig og ikke ubetydelig prisgkning pa sine produkter
etter foretakssammenslutningen ulennsom.

Konklusjon - foretakssammenslutningen vil ikke pdvirke konkurransen pd markedet for
produksjon og distribusjon av @l on-trade

Den forestdende foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransesituasjonen pa det
norske markedet for produksjon og distribusjon av ol on-trade. Folgelig er det ikke grunnlag
for inngrep etter konkurranseloven § 16.
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Det nasjonale markedet for sider/FAB

Markedsoversikt

Partene er av den oppfatning at markedet for produksjon og distribusjon av sider/FAB skal
vurderes samlet. Pa nasjonalt niva er markedet preget av hoy grad av konkurranse med stort
press pa marginene. Det kan i den forbindelse nevnes at i tillegg til nasjonale og lokale
akterer, har det de siste drene har vert en sterk vekst i antall smaskalabryggeri som har
etablert seg med distribusjon til de store nasjonale kjedene bade lokalt og nasjonalt.
Samtidig har dagligvarekjedene private sider/FAB merker som har tilgang til nasjonal
distribusjon og hylleplass gjennom kjedenes eierskap.

Videre vil flesteparten av produktene som i dag tilbys pa markedet for sider/FAB veere
utenlandske merkevarer fra sterre internasjonale bryggerier som distribueres av norske
bryggerier gjennom kortvarige tidsbestemte lisens- og distribusjonsavtaler for eksklusiv
distribusjon i Norge. Dette medforer at de norske bryggeriene fungerer som videreselgere.
Videre bidrar dette bade til at betydelige markedsandeler er flyttbare gjennom oppsigelse
av distribusjonsavtaler, og at leveranderenes selgermakt i stor grad begrenses av at
produsentene gjennom de internasjonale produsentene vil bytte samarbeidspartner dersom
gjeldende distributer skulle ta en for hay pris inn mot grossistene.

Samtidig vil kundemassen veere sterkt konsentrert bade on-trade og off-trade pa tilsvarende
mate som markedet for ¢l, ved at leveranderenes storste kunder er grossistorganisasjonene
til dagligvarekjedene, samt storre innkjepsgrupperinger i horeca-kanalen som inngdr
nasjonale rammeavtaler for sine medlemmer. Serlig i off-trade kanalen vil tilgang til
hylleplass nasjonalt hos dagligvarekjedene vaere unnveerlig for leveranderenes salg og
tilherende markedsandel.

Markedet for sider/FAB er dessuten et mettet marked hvor organisk vekst er vanskelig.
Vekst fordrer saledes konkurranse om hylleplass hos dagligvarekjedene, samt evne til &
konkurrere om konkurrenters rammeavtaler og enkeltstdende kunder i Horeca-segmentet.
De sentrale konkurranseparameterne vil vaere pris og kvalitet, og sterke kunder vil uteve
betydelig press pa leveranderenes marginer. Dette medferer en konkurranse som er sveert
gunstig for forbruker ved at det bidrar til lavere priser. Det er dessuten liten grad av
kundelojalitet blant kundene, noe som illustreres av at dagligvarekjedene de senere drene
har gitt mer av sin hylleplass til egne private merker og lokale mikrobryggerier pa
bekostning av de nasjonale leveranderene.

Sider/FAB ma dessuten betraktes som et relativt homogent produkt. Selv om det kan veere
variasjoner i pris, smak, alkoholniva og forpakning for bdade sider og FAB, vil produktene ha
samme base. Sider produseres ved at en sterk eplevinsbase fortynnes ved hjelp av vann,
sukker og smaksstoffer, mens FAB produseres normalt ved at en vodka- eller annen
spiritusbase tynnes ut med vann, sukker og smaksstoffer. I begge tilfeller kjopes
smaksstoffene og basene som benyttes gjennom egne avtaler med leveranderer.
Produsentene av sider/FAB vil av den grunn innen en kort tidsperiode og uten seerlige
tilleggskostnadene, relativt enkelt kunne omstille produksjonen til & produsere andre
smaker.

Markedet for sider/FAB til Vinmonopolet

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av sider/FAB til
Vinmonopolet:
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Soleras” Hansa Borg/Vinestors® Samlet

(137)  Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vare . %, og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

6.2.3  Markedet for sider/FAB til dagligvare

6.231  Markedsandeler>

(138)  Malselskapet har i dag ca. l %%° markedsandel p& det nasjonale markedet for produksjon
og distribusjon av Sider/FAB off-trade. Videre har Melder en markedsandel pa -%.61
Dette vil gi Partene en samlet markedsandel pé- %.

(139)  Partenes storste konkurrent vil ogsd pa markedet for sider/FAB vere Ringnes, som gjennom
merkevarene Somersby og Smirnoff Ice har en markedsandel pa ca. . %. Det er ogsa grunn
til a tro at Ringnes, pd samme mate som on-trade, har en vesentlig sterkere markedsposisjon
enn hva markedsandelene isolert tilsier ved at de har mulighet til & bruke sin sterke
produktportefolje totalt i forhandlingene med kundene for & oppna mer hylleplass.

(140)  Tilsvarende vil Partene mote konkurransepress fra fullspekterakterer som Haugen-Gruppen
som har en bred produktportefolje bestiende av sterke merkevarer innen en rekke
produktkategorier som vil benyttes i forhandlingene med kundene. Disse vil folgelig utove
betydelig mer konkurransepress overfor Partene enn hva markedsandelene tilsier.

(141)  Videre vil partene meate konkurranse fra nasjonale akterer som Macks @lbryggeri (I %),
Berentsen Brygghus . %) og Aass Bryggerier. Partene vil ogsd mete konkurranse fra
dagligvarekjedenes egne merker (privat label), herunder serlig Grans (Rema 1000) med en
markedsandel pé. %.

(142)  Som det vil fremheves i det folgende, vil det ogséd veere andre markedsforhold som gjor at
markedsandeler vil vere en darlig indikator pa hvorvidt markedsakterene er kapable til &
uteve markedsmakt uavhengig av sine konkurrenter.

6.232 Produsenters og konkurrenters responsmuligheter

(143)  Sammenliknet med hva som er tilfellet for ol, vil rettighetene til de fleste produktene innen
sider og FAB veere eid av utenlandske bryggerier, og produksjonen vil enten forega utenlands
eller pd lisens i Norge. Som en konsekvens vil leverandegrene i all hovedsak selge
internasjonale merkevarer pa tidsbegrensede lisens/distribusjonsavtale. Dette bidrar til et
dynamisk marked ved at vesentlige deler av markedsandelene pa det norske markedet er
flyttbare og vil folge gjeldende lisenshaver. Denne dynamikken forsterkes dessuten av at
avtalene som oftest inngds pa tre til fire ars basis, noe som bidrar til 4 legge press pa

57 Solera omsetning innen sider/FAB i forbrukerkroner til Vinmonopolet i 2021 var NOK- hvorav totalmarkedet
ifolge Vinmonopolets leverandgroversikt utgjorde NOK 11 376 476.

58 Hansa Borg/Vinestors omsetning i forbrukerkroner til Vinmonopolet i 2021 var NOK-.

59 Ifplge AC Nielsens statistikk for 2021 utgjor totalmarkedet for sider/FAB off-trade NOK 1 955 540 087.

% Hansa Borg hadde en omsetning i 2021 pa NOK_ pa markedet for sider/FAB off-trade.

6 Royal Unibrew A/S hadde gjennom Solera en omsetning pA NOK |Jl] innen salg av sider/FAB off-trade.
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lisenshaver til hele tiden & vaere konkurransedyktig ut mot forbruker for & forhindre at
produsenten gir kontrakten til en annen leverander ved utlgpet av gjeldende avtale.

Partene selger i dag bade Bulmers ' %), Baccardi Breezer (I %) og Halmstad (- %) pa
distribusjonsavtaler, noe som medforer at. % av Partenes samlede markedsandel vil vaere
flyttbar ved utlopet av ndveerende avtaler. Det kan i den forbindelse nevnes at Hansa Borgs

avtale med Bulmers utlgper _, og at avtalen med Baccardi utlﬂper-

-. Videre er avtalen med Krgnleins for Halmstad

_, slik at produsent hele tiden vil ha muligheten til & bytte leverander -
_ dersom Partene skulle opptre pd en mate som er til skade for merkevaren eller

produsentens interesser. Avtalenes relativt kortvarige karakter og det forhold at

merkevarene har store markedsandeler, vil med andre ord virke sterkt disiplinerende og
forhindre Partene fra 4 uteve markedsmakt ogsd etter foretakssammenslutningen.

Produsentenes forhandlingsmakt forsterkes av det vil vaere et stort antall
konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader, ogsa etter
foretakssammenslutningen. Det er i dag over 130 bryggerier av ulik storrelse, hvorav serlig
Aass Bryggeri, Berentsen Bryggeri, Mack @lbryggeri og Ringnes har et veletablert nasjonalt
distribusjonsnettverk som har kapasiteten og kompetansen til a flytte tilstrekkelig store
volum, og sdledes utgjor fullgode alternativ til Partene.

Videre er det grunn til & tro at foruten det a posisjonere seg overfor de internasjonale
merkeinnehaverne vil nasjonale produsenter som Ringnes, Aass Bryggeri og Mack
Dlbryggeri oke sitt produksjonsvolum dersom Partene skulle innfere en varig og ikke
ubetydelig prisgkning som falge av foretakssammenslutningen.

Tilstedeveerelsen av konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader

Det vil ogsa veere et stort antall konkurransedyktige alternativer for dagligvarekjedene og
lave byttekostnader. Det kan i den forbindelse vises til Smirnoff Ice, Somersby cider, Aass
sider, Berentsen sider og Mack sider/FAB. Disse vil alle ha tilgjengelig produksjons- og
distribusjonskapasitet til & overta Partenes plass hos dagligvarekjedene, og vil sdledes utave
betydelig konkurransepress pa Partene ogsd etter foretakssammenslutningen, og bidra til &
gjore alle prisgkninger ulennsomme.

Det finnes ogsa en rekke smaskalabryggeri som alle tilbyr egne sider/FAB, herunder 7 Fjell
Bryggeri, Noisom Bryggeri, Kinn Bryggeri og Balholm. Inntoget til seerlig 7 Fjell og Noisom
Bryggeri hos de norske dagligvarekjedene viser at det som i utgangspunktet har veert lokale
smaskalabryggerier uten sarlige vansker har klart overgangen til nasjonal distribusjon.
Folgelig vil disse nisje-bryggeriene enkelt og uten sarlig tilleggsrisiko kunne overta Partenes
plass i off-trade kanalen.

Videre vil forhandlingene mellom leveranderene og dagligvarekjedene normalt manifestere
seg i arlige avtaler. Dette medforer drlige pris- og volumforhandlinger, noe som igjen gir seg
utslag i kort oppsigelsestid og lave byttekostnader for kundene.

Etablering og potensiell konkurranse

Markedet for sider og FAB off-trade er dessuten preget av lave etableringsbarrierer. Som det
fremgdr ovenfor kreves det ikke egen produksjon for d vaere en betydelig aktor pd markedet.
Fremveksten av rene distributerer som Cask AS og Strag AS viser at det kun kreves et
utbygget distribusjonsnettverk og evnen til & plukke "vinnerne".
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Sider/FAB er som ol et relativt homogent produkt ndr det gjelder produksjon. Dette
underbygges av at det i begge tilfeller tale om samme base, alkoholprosent og pris, og at
produsentene i all hovedsak vil differensiere seg gjennom pakning og smak, hvorav
smakstilsetningene kjopes fra underleverander. Det er kun behov for begrenset med
produksjonsutstyr, og ettersom det er mulig a starte produksjon i mindre skala med fokus
pa ett eller flere nisjeprodukter, vil det ikke vaere behov for betydelige investeringer.

Videre er det bruk av tilsvarende utstyr og lik produksjonsmate som ved el-produksjon. De
aller fleste norske elbryggerier vil dermed raskt og uten seerlige tilleggskostnader kunne
omstille sin produksjon til ogsd a inkludere sider/FAB dersom partene skulle innfore en
varig og ikke ubetydelig prisokning. Det er ogsa sannsynlig at norske glbryggerier vil foreta
en slik omstilling innen en kort tidshorisont.

Den gkte ettersporselen etter spesialvarianter, samt dagligvarekjedenes gkte fokus pa
produkter med lokal tilhgrighet, har dessuten bidratt til a gi mindre akterer som startet ut
som mikrobryggerier tilgang til dagligvarekjedenes nasjonale distribusjonssystem.
Konsekvensen er at etableringsbarrierene er redusert ved at nye aktorer gis tilstrekkelig
distribusjonflate til & drive baerekraftig virksomhet. Eksempler pa dette er 7fjell og Neisom
Bryggeribryggeri, Balholm og Askim Cider som finnes i hyllene hos Rema 1000 og Meny.

Samtidig vil det gjennomgdende veare potensiell konkurranse fra de globale
rettighetshaverne av de etablerte merkevarene pa det norske markedet. Disse kan innen en
kort tidshorisont og uten sarlige tilleggskostnader eller risiko, enkelt etablere seg selv eller
innga samarbeid med en av de ovrige nasjonale akterene pa det norske markedet som har
et tilstrekkelig distribusjonsnettverk til a handtere deres fulle salgsvolum.

Hoy grad av kjopermakt

En sterk og konsentrert kundegruppe vil i stor grad begrense partene fra a uteve
markedsmakt. Den sterke kundegruppen bestar i all hovedsak av grossistorganisasjonene til
de store landsdekkende dagligvarekjedene NorgesGruppen (Asko), Coop og Rema 1000.

EU-Kommisjonen har i flere fusjonssaker papekt at det i forholdet mellom en leverander og
en kunde som videreselger leveranderens varer finnes et "taux de menace/threat point" som
bestemmes av hvor stor andel av leveranderens produkter som selges gjennom en
dagligvarekjede. I sakene M.1684 Carrefour/Promodes, M.1221 Rewe/Meinl og M.784
Kesko/Tuko fant Kommisjonen at dersom salget til en dagligvarekjede utgjorde minst 22 %
av en leveranders omsetning, kom leveranderen i et avhengighetsforhold til
dagligvarekjeden som gjorde det mulig for kjeden & kreve urimelige kontraktsvilkar.
Tilsvarende blir det mulig for en kjede som stir for en andel som overstiger "taux de

n e

manance” a pavirke priser, rabatter og andre gkonomiske ytelser.

NorgesGruppen (Asko), Coop og Rema 1000 stdr hver for seg for hhv. - %, - %, og-%
av Hansa Borgs totale omsetning innen off-trade. Videre star de hver for seg for hhv. -
%, - %, og- % av Soleras omsetning, samt for over.%, av det totale omsatte volumet
av sider/FAB off-trade. Som fremhevet ovenfor vil dette i samsvar med EU-Kommisjonens
praksis medfere at Partene etter en foretakssammenslutning vil sta i et seerlig
avhengighetsforhold til kundene. Kjedene det gjelder vil utgjore en uunnveerlig salgskanal
for Partene, da konsekvensene av & miste en enkelt kunde vil vaere svert store. Dette
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medforer at dagligvarekjedene har hey grad av kjepermakt, som vil forhindre Partene fra a
utove selgermakt ogsa etter foretakssammenslutningen. 5>

Videre har dagligvarekjeder som Rema 1000 gjennom eierskapet i bryggeriet Grans egne
private sider/FAB-merker. Ovrige dagligvarekjeder som NorgesGruppen og Coop vil
dessuten enkelt og uten seerlige tilleggskostnader, pa tilsvarende mdte som ¢l, kunne utvikle
egne merker gjennom leie av produksjonskapasitet hos konkurrerende norske bryggerier.
Det er nerliggende at dagligvarekjedene vil kunne mete prisgkninger med okt
promoteringen av egne merker og/eller redusert hylleplass for sider/FAB til fordel for ol.
Dette vil i stor grad kunne disiplinere partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

Dagligvarekjedene har ogsa historisk benyttet egne merker som ledd i sin forhandlingsmakt.
Det kan i den forbindelse vises til Rema 1000s Bestevenn-strategi, hvor Hansa Borg mistet
sin plass hos Rema 1000 for ikke 4 imgtekomme kjedens priskrav.

Det at forhandlingene om leveranderavtaler med kundene foregdr arlig eker dessuten
dagligvarekjedenes evne til a uteve kjopermakt gjennom tilstedevaerelsen av kontinuerlige
prisforhandlinger som gir dem mulighet til & presse leveranderenes marginer i bytte mot
tilgang til deres salgskanal.

Kjopermakten forsterkes videre av at det finnes mange konkurransedyktige alternativer
kombinert med at merkelojaliteten blant forbrukerne fremstar som begrenset, og at pris og
kvalitet i stedet vil vaere de sentrale parameterne fra ettersparselsperspektiv. Dette bidrar til
at Partene uavhengig av markedsandel ikke vil vaere i stand til 4 fastsette priser uavhengig
av sine kunder og konkurrenter, da dette vil bli mett med utestengelse fra
dagligvarekjedenes hyller som de er helt avhengig av for sitt salg.

Transaksjonen har ingen pavirkning pa markedet for salg av sider/FAB off-trade

Partene vil mete sterk konkurranse fra en sterk nr. 2 i form av Ringnes, som gjennom
merkevarene Somersby og Smirnoff Ice vil ha en betydelig markedsandel. Videre vil partene
mote konkurranse fra nasjonale aktgrer som Macks @lbryggeri, Berentsen Brygghus og Aass
Bryggeri, samt dagligvarekjedenes egne merker, herunder seerlig Grans (Rema 1000).

Videre vil leveranderene i all hovedsak selge internasjonale merkevarer pa kortvarige
tidsbegrensede lisens/distribusjonsavtale. Dette bidrar til et dynamisk marked, ved at en
vesentlig del av markedsandelene pd det norske markedet er flyttbare og vil folge gjeldende
lisenshaver. Produsenter som Halmstad og Bacardi vil dermed ha betydelig
forhandlingsmakt, og vil fortsette a disiplinere Partene som onsker & forhindre at
produsentene tildeler kontrakten til en annen leverander ved utlgpet av gjeldende avtaler.

Markedet for sider/FAB off-trade er dessuten preget av lave etableringsbarrierer og
byttekostnader for kundene. Det at de fleste etablerte merkevarene er internasjonale, har
banet vei for rene distributgrer uten egen produksjon. Ved produksjon er det ogsa begrenset
behov for produksjonsutstyr, og det er mulig & starte produksjon i mindre skala med fokus
pa ett eller flere nisjeprodukter. Dette medforer at det ikke er behov for betydelige
investeringer. Den gkte ettersperselen etter spesialvarianter har ogsa bidratt til en gkning i

62 Se sakene M.1684 Carrefour/Promodeés, M.1221 Rewe/Meinl og M.784 Kesko/Tuko.
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nyetableringer, som med forsterket styrke vil uteve konkurransepress overfor Partene ogsa
etter foretakssammenslutningen.

Dessuten vil Partene ogsd etter foretakssammenslutningen veare disiplinert av en sterk
kjopermakt fra en konsentrert kundegruppe. Tilgangen til de fire store dagligvarekjedene
utgjor uunnveerlige salgskanaler for de enkelte leveranderene. Samtidig vil tilstedeveerelsen
av en rekke konkurransedyktige alternativer kombinert med relativt lav merkelojalitet,
bidra til at en prisokning pa Partenes produkter ikke vil vaere lennsom, da dette vil bli mett
med redusert hylleplass eller i verste fall utestengelse fra dagligvarekjedene.

Samlet vil dette skape en situasjon hvor partene disiplineres bade nedenfra fra
internasjonale produsenter/lisensgivere, og ovenfra fra en konsentrert kundemasse med
betydelig kjopermakt. Dette vil effektivt forhindre Partene fra a uteve markedsmakt ogsa
etter foretakssammenslutningen, uavhengig av markedsandel.

Konklusjon - foretakssammenslutningen vil ikke pdvirke konkurransen pd markedet for
sider/FAB off-trade

Den forestdende foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransesituasjonen pa det
norske markedet for produksjon og distribusjon av sider/FAB off-trade. Folgelig er det ikke
grunnlag for inngrep etter konkurranseloven § 16.

Markedet for sider/FAB on-trade
Markedsandeler

Malselskapet estimerer at de har en markedsandel pa ca. - %93 pa det nasjonale markedet
for sider/FAB on-trade. Videre estimerer Melder at de har en markedsandel pa Ca.l %. Dette
vil Partene en samlet markedsandel pa ca. - %.64

Ringnes er den klart storste aktgren pa markedet som folge av sine avtaler med de store on-
trade kjedene som dekker bade ¢l og sider/FAB. Partene estimerer at Ringnes gjennom
merkevarene Somersby og Smirnoff Ice vil ha en markedsandel ca. - % pa markedet on-
trade. Foretakssammenslutningen vil oke Melders kapasitet og utvide ndvaerende
produktportefolje, som vil styrke evnen til & uteve konkurransepress pa markedslederen
Ringnes. Transaksjonen vil folgelig ha en positiv virkning pa konkurransen pa markedet for
sider/FAB til on-trade.

Videre vil partene mote konkurranse fra nasjonale akterer som Macks @lbryggeri, Berentsen
Brygghus og Aass bryggerier samt fra rene distributerer som Cask AS og Strag AS.

Produsenters og konkurrentenes responsmuligheter

Som pa markedet for off-trade, vil ogsa salget on-trade veere preget av sterke internasjonale
merkevarer som selges av norske distributgrer gjennom lisens- og distribusjonsavtaler.
Folgelig vil en vesentlig del av dagens markedsandeler vare flyttbare og folge den
leveranderen som til enhver tid har lisensen/distribusjonsretten for merkevaren. Det
forhold at avtalene som hovedregel inngés for en kortere tidsperiode (tre til fire ar) bidrar

% Hansa Borg solgte i 2021- liter sider/FAB on-trade, hvorav det estimeres at totalmarkedet for sider/FAB on-trade

utgjer ca. - liter.

64 Solera solgte i 2021- 1 sider/FAB on-trade.
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til & legge ytterligere press pa lisenshaver til 4 veere konkurransedyktig i et hap om 4 fortsette
samarbeidet etter utlgpet av gjeldende avtale.

For Partenes vedkommende vil de kun produsere og eie rettighetene til Grevens sider og
FAB, samt Hansa FAB. @vrige merkevarer som Baccardi Breezer, Bulmers og Halmstad, som
star for en betydelig del av det samlede salget, vil knytte seg til distribusjonsavtaler. Avtalene
for Bulmers og Baccardi vil som nevnt under punkt 6.2.2.3 utlape hhv. _

det forhold at merkevarene baerer store
markedsandeler vil med andre ord virke sterkt disiplinerende pa partene og forhindre at
partene utgver markedsmakt ogsd etter foretakssammenslutningen.

Produsentenes forhandlingsmakt forsterkes ogsa av at det i dag finnes et stort antall
konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader. Det er i dag over 130 bryggerier av
ulik storrelse, hvorav seerlig Aass Bryggeri, Berentsen Bryggeri og Mack Olbryggeri, og
Ringnes har et veletablert nasjonalt distribusjonsnettverk som har kapasiteten og
kompetansen til 4 flytte tilstrekkelig store volum, og sdledes utgjor fullgode alternativ til
Partene. Videre vil ogsa rene distributgrer/importorer med nasjonalt distribusjonsnettverk
utgjore reelle konkurransedyktige alternativ for produsentene, dersom Partene skulle
innfere en varig og ikke ubetydelig prisokning som folge av foretakssammenslutningen.

Det er ogsa grunn til d tro at nasjonale akterer som Ringnes, Macks @lbryggeri, Berentsen
Bryggeri og Aass Bryggeri vil gke sitt eget produksjonsvolum som respons pa eventuelle
forsek fra Partene om & uteve markedsmakt, og gjennom dette disiplinere Partene. Disse vil
ogsd bruke sin produktportefolje og tilherende markedsposisjon innen ol i
forhandlingsmiddel med on-trade kundene, da avtalene normalt vil dekke begge produkter.

Tilstedeveerelsen av konkurransedyktige alternativer

Samtidig vil det ogsa veere et stor antall konkurransedyktige alternativer for kundene. Det
kan i den forbindelse vises til Smirnoff Ice, Somersby cider, Aass sider, Berentsen sider og
Mack sider/FAB. Disse vil alle ha tilgjengelig produksjons- og distribusjonskapasitet til a
overta Partenes plass hos kundene, og vil sdledes uteve betydelig konkurransepress pa
Partene ogsa etter foretakssammenslutningen, og bidra til a gjere prisokninger ulennsom.

Til forskjell fra off-trade vil det ogsa veere storre fokus pd smak og seregenhet blant
kundene, ved at sluttkundene gjerne vil prgve noe nytt og spennende nar de forst gar ut for
a konsumere alkohol. Serveringsstedene benytter dessuten sortimentet sitt til 4 tiltrekke seg
gjester. Dette skaper et gkt behov for spesialvarianter pa flaske og fat innen salgskanalen.
Det gkte behovet har bidratt til fremveksten av en rekke smaskalabryggeri som 7 Fjell
Bryggeri, Noisom Bryggeri, Kinn Bryggeri og Balholm, som alle tilbyr egne sider/FAB, samt
rene distributerer som importerer handverkssider/FAB gjennom lisens/distribusjonsavtaler.
Det kan blant annet vises til Brewery og Strag som har et bredt produktsortiment bestaende
av bdde norske og internasjonale merkevarer, og som har bide ACE, All Shook Up og
Kopparberg i sine produktportefoljer.

Det vil ogsd vaere begrensede byttekostnader for kundene. Avtalene som inngds er ofte
tidsbestemt og av forholdsvis kortvarig karakter med oppsigelsesadgang i perioden. Det kan
dessuten legges til at de ferreste serveringssteder opererer med eksklusivitet, noe som
bidrar til & uteve press pda leveranderene til & sorge for at de til enhver tid er
konkurransedyktige pa pris og kvalitet for 4 ikke miste kunden.
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Etablering og potensiell konkurranse

Markedet for sider/FAB er dessuten karakterisert av lave etableringsbarrierer. Sider/FAB er
relativt homogene produkt som ikke krever omfattende utstyr, investeringer, kompetanse
eller skala for 4 starte opp med produksjon. Etableringen av en rekke smaskalabryggerier fra
2010 og utover som Kinn Bryggeri, Nogne @ og 7 Fjell Bryggeri som i dag leverer sine
produkter pa landsbasis, underbygger dette.

Videre er ikke egen produksjon en forutsetning for & kunne bli en markant akter pa
markedet on-trade. Akterer som Cask AS og Strag AS har utelukkende bygget opp sin
markedstilstedeverelse gjennom inngdelse av distribusjonsavtaler med bdde nasjonale
nisjebryggerier av sider/FAB. Dette underbygger at etableringsbarrierene at
etableringsbarrierene pa markedet for salg av sider/FAB on-trade er lave.

Partene vil ogsd mete kontinuerlig konkurranse i form av at eksisterende konkurrenter
starter samarbeid med globale rettighetshavere av bade nye og etablerte merkevarer pa det
norske markedet.

Samtidig vil det gjennomgdende vare potensiell konkurranse fra de globale
rettighetshaverne av de etablere merkevarene pa det norske markedet ved at disse innen en
kort tidshorisont og uten sarlige tilleggskostnader eller risiko, enkelt vil kunne etablere seg
selv eller inngd samarbeid med en av de gvrige nasjonale aktgrene

Hoy grad av kjopermakt

Markedet er karakterisert av hoy grad av kjopermakt ogsa on-trade. Innkjopet i Horeca-
kanalen gjennomfoares enten gjennom sterre innkjopsgrupperinger som inngar avtaler pa
vegne av sine medlemmer (NHO Reiseliv Innkjepskjeden og Gresskjeden), eller pa kjedeniva
for de store hotell- og restaurantkjedene. Dette bidrar til en konsentrert kundegruppe, og
en situasjon hvor tilgang til den enkelte kunde er helt ngdvendig for at leveranderene skal
kunne f3 tilstrekkelig distribusjonflate til a selge sine produkter.

Kjopermakten forsterkes dessuten av at det finnes mange konkurransedyktige alternativer
og at merkelojaliteten blant sluttkunden fremstar som begrenset. I stedet vil pris og kvalitet
vaere de sentrale parameterne fra ettersperselsperspektiv. Dette bidrar til at Partene,
uavhengig av markedsandel, ikke vil vare i stand til a fastsette priser uavhengig av sine
kunder og konkurrenter, da dette vil bli mett med utestengelse fra kundenes hyller som de
er helt avhengig av for sitt salg.

Det at kundene faktisk benytter seg av denne forhandlingsmakten underbygges av det
forhold at selv om prisen for sider/FAB on-trade er vesentlig hoyere enn off-trade, er det
kundene og ikke leverandgrene som sitter igjen med det vesentligste marginen.

Transaksjonen har ingen pdvirkning pd markedet for salg av sider/FAB on-trade

Melder og Malselskapet har i dag hhv. ca. I % og - % markedsandel pa det norske
markedet for sider/FAB til on-trade. Foretakssammenslutningen vil dermed i sveert liten
grad oke Partenes samlede markedsandel og heller ikke gi Partene kapasitet til & utove
markedsmakt. Tvert imot vil foretakssammenslutningen styrke konkurransen ved at
Melders evne til & utgve konkurransepress pa den klare markedslederen Ringnes forsterkes.

Videre vil Partene mote konkurranse fra nasjonale akterer som Macks @lbryggeri, Berentsen
Brygghus og Aass Bryggerier. Partene vil ogsa mete sterk konkurranse fra rene distributerer
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som Cask AS og Strag AS, som etter gkningen i spesialvarianter on-trade har gkt sin
markedsandel pa bekostning av de tradisjonelle leveranderene av industri-sider/FAB.

Som pa off-trade markedet for sider/FAB, vil en betydelig del av markedsandelene tilskrives
internasjonale merkevarer som selges pa kortvarige lisens/og distribusjonsavtaler. Dette
bidrar til en dynamisk markedsstruktur hvor avtalene for de storste merkevarene som blant
annet Halmstad, Smirnoff Ice, Bacardi Breezer og Somersby, vil ha avgjerende betydning for
de ulike leverandgrenes markedsandeler. De internasjonale lisenshaverne vil sidledes utave
betydelig press ogsa etter foretakssammenslutningen, da frykten for & miste avtalene vil
fjerne ethvert insentiv Partene matte ha til & uteve markedsmakt i form av prisgkninger.

Samtidig har lave etableringsbarrierer og en gkende dreining av ettersperselen on- trade fra
industri mot spesial/hdndverksider/FAB, medfort betydelige nyetableringer bade i form av
smaskalabryggerier og rene distributerer/importerer som vil uteve gkt konkurransepress
mot Partene ogsd fremover. De begrensede kostnadene knyttet til etablering vil ogsa
medfore at Partene i alle tilfeller heller ikke vil ha mulighet til & forhindre nyetableringer
eller ekspansjon blant eksisterende akterer.

Markedet er ogsd karakterisert av sterk kjopermakt fra store grossister, nasjonale
innkjopsordninger og hotell- og restaurantkjeder. Mange av disse utgjer uunnveerlige
salgskanaler for leveranderenes produkter. Det at kundene faktisk benytter seg av denne
forhandlingsmakten underbygges av at det er kundene og ikke leveranderene som sitter
igjen med det vesentligste av marginen selv om prisen for sider/FAB on-trade er vesentlig
hgyere enn off-trade.

Samlet vil Ringnes som den klare markedslederen kombinert med forhandlingsmakten pa
bade produsentenes og kundenes hiand forhindre Partene fra & utove markedsmakt ogsa
etter foretakssammenslutningen, all den tid ethvert forsgk pa prisekning vil bli mett med
utestengelse fra sentrale salgskanaler og tilhgrende til konkurende produkter.

Konklusjon - foretakssammenslutningen vil ikke pdvirke konkurransen pd markedet for
produksjon og distribusjon av sider/FAB off-trade

Den forestdende foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransesituasjonen pa det
norske markedet for produksjon og distribusjon av sider/FAB on-trade. Folgelig er det ikke
grunnlag for inngrep etter konkurranseloven § 16.

Det nasjonale markedet for alkoholfritt ol

Markedet for alkoholfritt ¢l til horeca

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av alkoholfritt el til
horeca:

Solera® Hansa Borg®® Samlet

6 Solera solgte- liter i 2021. Totalmarkedet for er ifslge Bryggeriforeningens tall ca. 1 775 932 liter
66 Hansa Borg solgte i 2021- liter alkoholfritt til horeca.
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Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vare . %, og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

Markedet for alkoholfritt ol til dagligvare

Markedsoversikt

P& nasjonalt niva er markedet preget av sterk konkurranse. I tillegg til Ringnes som er den
klart sterste aktoren pa markedet, finnes det lokale, nasjonale og internasjonale akterer som
er aktive pa markedet. Det kan i den forbindelse nevnes at det de siste drene har vert en
sterk vekst i antall smaskalabryggeri som har etablert seg med distribusjon til de store
nasjonale kjedene bade lokalt og nasjonalt. Samtidig har dagligvarekjedene egne glmerker
som har tilgang til nasjonal distribusjon og hylleplass gjennom kjedenes eierskap.

Kundemassen pa markedet for alkoholfritt ol er konsentrert. Leveranderenes sterste kunder
er grossistorganisasjonene til de store landsdekkende dagligvarekjedene NorgesGruppen
(Asko), Rema 1000, Coop og Bunnpris som utgjer uunnverlige salgskanaler. Samtidig har
dagligvarekjedene egne slmerker som benyttes som ledd i utevelsen av kjgpermakt overfor
leveranderene.

Markedet for alkoholfritt @l er dessuten et mettet marked, noe som medferer at organisk
vekst er vanskelig. De ulike tilbyderne ma konkurrere om hylleplassen til sine konkurrenter
off-trade for at eget salg skal vokse. Dette gjores ved a tilby en bedre pris/produkt enn
dagens konkurrenter. Videre vil de store kundene uteve sterkt press pa leveranderens
salgspris, noe som bidrar til en konkurranse som er svaert gunstig for forbruker ved at det
bidrar til lavere priser.

Videre ma alkoholfritt ¢l karakteriseres som et relativt homogent produkt. Selv om det er
variasjoner i pris, smak, farge og forpakning, vil merkevarene i alle tilfelle ha sentrale
likhetskarakteristika ved at det er en alkoholfri- og kullsyreholdig udestillert drikkevare som
hovedsakelig er fremstilt av maltet korn, humle, gjeer og vann. Dette bidrar til begrenset
merkevarelojalitet, og pris er det styrende for kundens valg av leverander. Dette bidrar ogsa
til lave etableringshindringer ved at bryggerier som ikke tilbyr en alkoholftri ¢l vil innen en
kort tidshorisont og uten szerlig tilleggsrisiko eller kostnader kunne omstille sin produksjon
til ogsa a tilby alkoholfti al.

Samtidig er det i dag et stort antall bryggerier, bade nasjonalt og internasjonalt, som igjen
har en rekke alkoholfri el-varianter, og som tilbyr sine produkter enten direkte eller via
lisensavtaler pa det norske markedet. Kundene har med andre ord en rekke
konkurransedyktige alternativer innen alkoholfri ¢l, bade nar det gjelder kvalitet og smak
fra et stort antall leveranderer.

Partene er av den oppfatning at det foreligger hoy grad av forhandlingsmakt for kundene pa
markedet for alkoholfri ol til dagligvare. Dette skyldes sarlig en sterkt konsentrert
kundemasse, det store antallet leveranderer, hoy konkurranse, og arlige prisforhandlinger.
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Partenes markedsandeler

Melder og Malselskapet har i dag hhv. . % og - %957 markedsandel pd det norske
markedet for salg av alkoholfri el til off-trade. Transaksjonen vil dermed kun fore til en sveert
begrenset gkning av Melders navaerende markedsandel, og Melder vil dessuten med en
markedsandel pa - % ikke vere i en posisjon hvor selskapet er kapabelt til & uteve
markedsmakt uavhengig av sine konkurrenter.

Videre kan det vises til at Partenes storste konkurrent Ringnes har en markedsandel pa hele
- %, og som gjennom merkevarene Munkholm, Carlsberg, Ringnes har tre av de fem
storste merkevarene pa markedet. Foretakssammenslutningen vil gke Melders kapasitet og
utvide ndveerende produktportefolje, som vil styrke evnen til & uteve konkurransepress pa
markedslederen Ringnes. Transaksjonen vil folgelig ha en positiv virkning pa konkurransen
pa markedet salg av alkoholfri el til dagligvare.

Nasjonale aktorer som Aas Bryggerier - %), og Strag Gruppen ' %), samt en global
akter som Anheuser - Busch Inbev vil ogsd ha kompetansen og kapasiteten til fortsatt a
uteve konkurransepress pa Partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

Konkurransepress og konkurrenters responsmuligheter

Som det fremgar av markedsandelene ovenfor, er markedet for salg av alkoholfritt ol til
dagligvare karakterisert av Ringnes som sterk markedsleder og den akteren alle andre
onsker & utkonkurrere. Ringnes vil ogsa veere Hansa Borgs klart viktigste konkurrent.
Motsetningsvis vil det vere liten grad av konkurransepress mellom Hansa Borg og Solera,

bade pa grunn av sistnevntes begrensede storrelse.

Partene vil derimot mate sterkere konkurransepress fra jevnstore norske akterer som Aass
og Mack nasjonalt, og mindre akterer som Bryggekompaniet Klokk & Co, Arendals Bryggeri
og Lervig Aktiebryggeri regionalt. Melder vil dessuten mete betydelig konkurransepress fra
mikrobryggerier og lokale aktorer som ZAgir som serlig utever konkurranse mot Hansa Borg
pa Vestlandet hvor Hansa Borg har sterst salg.

Samtidig vil Partene meote konkurranse fra dagligvarekjedenes private merker som Grans
(Rema 1000). Det er ogsa grunn til & tro andre dagligvarekjeder som NorgesGruppen og Coop
vil mate forsek pad utevelse av konkurransepress fra Partene med & starte opp leieproduksjon
av egne alkoholfri gl-varianter hos et av de etablere norske bryggeriene tilsvarende som det
i dag gjares for Seidel (NorgesGruppen) og Pokal (Coop).

Tilstedevaerelsen av et stort antall konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader

Som det fremgar av Nielsens arsoversikt fra 2021 er det i dag over 30 ulike tilbydere av
alkoholfri al, og disse har igjen over 50 ulike merkevarer i sin portefglje. Dagligvarekjedene
kan velge mellom bdde store nasjonale aktgrer som Ringnes, Aass Bryggerier og Mack
QDlbryggerier, nisjebryggerier som 7fjell og Bryggekompaniet Klokk & Co (som i dag har
nasjonal distribusjon) og internasjonale aktgrer som Brewery og AB InBev som enten tilbyr
sine produkter direkte eller via norske distributerer.

67 Alle markedsandeler er beregnet basert pa Nielsen rapport for 2021 hvor totalmarkedet for alkoholfritt el (klasse A)
utgjorde 431 417 151.
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Videre vil forhandlingene mellom leveranderene og dagligvarekjedene normalt manifestere
seg i arlige avtaler. Dette medferer arlige pris- og volumforhandlinger, noe som igjen gir
utslag i kort oppsigelsestid og lave byttekostnader for kundene.

Etablering og potensiell konkurranse

Pa samme som for alkoholholdig ol, vil markedet for alkoholfri ¢l veere karakterisert av lave
etableringsbarrierer. Alkoholfri ol er et relativt homogent produkt, og det kreves verken
serlig spesialkompetanse eller store investeringer i utstyr og kapasitet for & starte opp
produksjon. Videre viser den store oppblomstringen av smdskalabryggerier og deres inntog
hos dagligvarekjedene at mindre akterer ogsd klarer overgangen fra lokal til nasjonal
distribusjon og saledes utgjor et reelle alternativer for kundene.

Det at rene importgrer/distributgrer har etablert seg de siste arene viser dessuten at egen
produksjon ikke er nedvendig for & bygge seg opp pa markedet, men at det er nok med
lisens/distribusjonsavtaler med internasjonale merkevarer, og et tilstrekkelig utbygget
distribusjonsnettverk til a flytte et stort nok volum.

Samtidig vil det veere konkurranse fra en rekke store globale bryggerier, som drevet av sterke
merkevarer innen en kort tidshorisont og uten sarlige tilleggskostnader eller risiko, enkelt
vil kunne etablere eller ekspandere sin virksomhet pa det norske markedet dersom en av de
etablerte leveranderene skulle innfere en varig og ikke ubetydelig prisgkning.

Hoy grad av kjopermakt

Partene vil i stor grad vaere begrenset fra d utove markedsmakt fra en sterk og konsentrert
kundegruppe. Disse bestar i all hovedsak av grossistorganisasjonene til de store
landsdekkende dagligvarekjedene NorgesGruppen (Asko), Rema 1000 og Coop.

[ vart tilfelle star NorgesGruppen (Asko), Rema 1000 og Coop for hhv. - %, -% og-
% av Hansa Borgs totale omsetning innen off-trade. Videre star disse kjedene hver for seg
for hhv. - %, - %, - % av Soleras omsetning til dagligvare. I samsvar med
Kommisjons praksis vil Partene dermed sta i et avhengighetsforhold til leveranderene, da
tilgang til de enkelte kjedenes, og da sarlig NorgesGruppens, hyller vil utgjer en uunnveerlig
salgskanal. Dagligvarekjedene vil dermed effektivt kunne forhindre Partene fra a uteve
selgermakt i form av a fastsette priser uavhengig av kunder og konkurrenter.

Samtidig foregar forhandlingene om leveranderavtaler drlig, noe som gir dagligvarekjedene
mulighet til & drive kontinuerlige prisforhandlinger og presse leveranderenes marginer i
bytte mot tilgang til deres salgskanal. Dessuten viser Rema 1000s Bestevenn-strategi, hvor
Hansa Borg mistet sin plass hos Rema 1000 som folge av manglende vilje til 4 imgtekomme
kjedens priskrav, at kjedene faktisk er villig til & benytte seg av sin kjgpermakt.

Transaksjonen har ingen padvirkning pd markedet for ol off-trade

Melder og Malselskapet har i dag hhv. . % og-% markedsandel pa det norske markedet
for produksjon og distribusjon av @l off-trade. Foretakssammenslutningen vil dermed i sveert
liten grad oke Partenes samlede markedsandel og heller ikke gi Partene kapasitet til & utove
markedsmakt. Tvert imot vil foretakssammenslutningen styrke konkurransen ved at
Melders evne til & utgve konkurransepress pa den klare markedslederen Ringnes forsterkes.
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Partene vil ogsa etter foretakssammenslutningen mete sterk konkurranse bade fra nasjonale
og internasjonale aktgrer. Kundene har dessuten en rekke konkurransedyktige alternativer
fra ulike leveranderer som vil opprettholdes etter gjennomferingen av transaksjonen.

Videre er markedet karakterisert av lave etableringsbarrierer og hey grad av nyetableringer
innenfor produksjon og distribusjon av alkoholfri el, og bryggerier som ikke til tilbyr
alkoholfri el vil enkelt og uten sarlige kostnader eller risiko kunne starte produksjon av
egne varianter. Foretakssammenslutningen vil ikke vare kapabel forhindre en potensiell
hey konkurranse fra nye akterer pd markedet. Samtidig vil en sveert konsentrert og sterk
kundegruppe bidra til & disiplinere partene, og bidra til & gjere ethvert forsgk pa d eke
prisene ulennsom.

Konklusjon - foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransen pd markedet for ol

off-trade

Den forestdende foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransesituasjonen pa det
norske markedet for produksjon og distribusjon av ol on-trade. Folgelig er det ikke grunnlag
for inngrep etter konkurranseloven § 16.

Det nasjonale markedet for flaskevann

Dagligvare

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av flaskevann til
dagligvare:

Hansa Borg %

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere - og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

Servicehandel

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av flaskevann til
servicehandel:

Solera7® Hansa Borg” Samlet

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen veere - og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

68 Solera solgte [l liter alkoholfri ol til dagligvare i 2021.

% Hansa Borg solgte- liter til dagligvare i 2021.

7 Solera solgte- liter flaskevann til servicehandel i 2021, hvorav totalmarkedet ifplge Bryggeriforeningens tall utgjorde
3208 269 liter.

7 Hansa Borg solgt- liter flaskevann til servicehandel i 2021.



6.4.3
(220)

(221)

6.5

6.5.1

(222)

(223)

6.5.2
(224)

(225)

6.5.3
(226)

schjodt.com | Side 36 av 62

Serveringssteder

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av flaskevann til
serveringssteder:

Solera7? Hansa Borg” Samlet

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere - og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

Det nasjonale markedet for brus
Dagligvare

Partenes samlede markedsandel pd det nasjonale markedet for salg av brus til dagligvare:

Solera7+ Hansa Borg?

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere - og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

Servicehandel

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av brus til servicehandel:

Solera7® Hansa Borg7? Samlet

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere - %, og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

Serveringssteder

Partenes samlede markedsandel pad det nasjonale markedet for salg av brus til
serveringssteder:

72 Solera solgt- liter flaskevann til serveringssteder i 2021, hvorav totalmarkedet ifglge Bryggeriforeningens tall
utgjorde 7 416 250 liter.

73 Hansa Borg solgte- liter flaskevann til serveringssteder i 2021.

74 Solera solgte totalt- liter brus i 2021, hvorav de estimerer at_ ble solgt til dagligvare.

75 Hansa Borg solgte- liter brus til dagligvare i 2021, hvorav totalmarkedet ifslge Bryggeriforeningen utgjorde 544
320 432 liter i 2021. Det fremheves for ordens skyld at Bryggeriforeningens rapportering ogsa inkluderer cola.

76 Solera solgte ca.- liter brus til servicehandel i 2021.

77 Hansa Borg solgte- liter brus til servicehandel i 2021, hvorav totalmarkedet ifelge Bryggeriforeningen utgjorde 16
570 692 liter i 2021.
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Solera” Hansa Borg7? Samlet

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere .%, og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i
konkurranselovens forstand.

Det nasjonale markedet for juice

Innledning

Det vil for Partenes vedkommende kun foreligge overlapp mellom Partenes virksomhet
innen salg av juice til serveringssteder.

Serveringssteder

Partenes samlede markedsandel pd det nasjonale markedet for salg av juice pa
kartong/flaske til serveringssteder:

~ Hansa Borg®

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen Vaere- og det vil folgelig ikke utgjore et berert marked i konkurranselovens
forstand.

Det nasjonale markedet for energidrikk

Som nevnt ovenfor vil det kun foreligger overlapp mellom Partenes virksomhet innen salg
av energidrikk til serveringssteder.

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av energidrikk til
serveringssteder:

Vinestor?®3

7 Solera solgte ] liter brus til serveringssteder i 2021, hvorav totalmarkedet ifolge Bryggeriforeningen utgjorde 42 422
652 liter ble solgt de siste 12 mdnedene.

79 Hansa Borg solgte- liter brus til serveringssteder i 2021.

80 Solera solgte- liter juice til serveringssteder i 2021. Bryggeriforeningen holder ikke statistikk over markedet, men
Melder estimer at markedet til 4 utgjore ca.

8 Hansa Borg solgt- liter juice i form av produktene Hansa Eplemost og Hansa Orju til serveringssteder i 2021.

82 Solera solgte ca.- liter energidrikk til serveringssteder i 2021. Bryggeriforeningen opererer ikke med salgstall
segmentert pd salgskanal, men Melder estimerer at markedet for energidrikk til horeca utgjqz)r- av totalmarkedet (3
138 o050 liter i 2021

8 Vinestore solgte- liter energidrikk til serveringssteder i 2021.
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(233)  Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vare . %, og det vil folgelig ikke utgjore et berort marked i
konkurranselovens forstand.

6.8 Det nasjonale markedet for brennevin:

6.8.1  Vinmonopolet

(234)  Partenes samlede markedsandel pad det nasjonale markedet for distribusjon og salg av
brennevin:84

Solera® Vinestor®® Samlet

(235)  Videre vil partene for fullstendighetens skyld presentere Partenes markedsandeler innen
kategorier av brennevin hvor det foreligger overlapp mellom Partenes virksomhet, herunder
liker, fruktbrennevin (calvados) og druebrennevin (brandy):

Produktkategorier = Solera Vinestor Samlet

Liker

Fruktbrennevin ..

Druebrennevin -l

(236) Som det fremgar av ovennevnte vil ikke Partenes samlede markedsandel som folge av
transaksjonen overstige -% uavhengig av hvilken markedsavgrensning som legges til
grunn. Folgelig er ikke det nasjonale markedet for distribusjon av brennevin et berort
marked i konkurranselovens forstand.

6.8.2  Horeca
(237)  Partenes samlede markedsandel pd det nasjonale markedet for salg av brennevin til horeca
(on-trade):

84 Se vedlagte leveranderstatistikk for Vinmonopolet for 2021.

85 Solera solgte for NOK- i forbrukerkroner innen brennevin til Vinmonopolet i 2021, hvorav totalmarkedet ifolge
Vinmonopolets egen leverandgroversikt utgjorde NOK 1 232 319 600.

86 Vinestor solgte for NOK- i forbrukerkroner innen brennevin til Vinmonopolet i 2021.

87 Solera solgte for NOK- i forbrukerkroner innen liker til Vinmonopolet i 2021, hvorav totalmarkedet ifalge
Vinmonopolets egen oversikt utgjorde NOK 152 068 979.

88 Vinestor solgte for NOK- i forbrukerkroner innen liker til Vinmonopolet i 2021.

89 Solera solgte for NOK- i forbrukerkroner innen fruktbrennevin til Vinmonopolet i 2021, hvorav totalmarkedet
ifolge Vinmonopolets leverandgroversikt utgjorde NOK 9 443 584.

9° Vinestor solgte for NOK- i forbrukerkroner innen fruktbrennevin til Vinmonopolet i 2021.

9t Solera solgte for NOK_ i forbrukerkroner innen druebrennevin til Vinmonopolet i 2021, hvorav totalmarkedet
ifelge Vinmonopolets leveranderoversikt utgjorde NOK 175 833 126.

92 Vinestor solgte for NOK- i forbrukerkroner innen druebrennevin til Vinmonopolet i 2021.
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Solera% Vinestor 94 Samlet9s

(238)  Videre vil partene for fullstendighetens skyld presentere Partenes markedsandeler innen
kategorier av brennevin hvor det foreligger overlapp mellom partenes virksomhet, herunder
liker, gin, fruktbrennevin (calvados) og druebrennevin (brandy):

Produktkategorier =~ Solera Vinestor Samlet%°

Liker
Gin e |
Fruktbrennevin e e
=

Druebrennevin --

(239) Som det fremgar av ovennevnte vil ikke Partenes samlede markedsandel som folge av
transaksjonen ikke overstige .% uavhengig av hvilken markedsavgrensning som legges til
grunn. Folgelig er ikke det nasjonale markedet for distribusjon av brennevin et berert
marked i konkurranselovens forstand.

6.9 Det nasjonale markedet for champagne

6.9.1  Vinmonopolet

(240)  Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av champagne til
Vinmonopolet (off-trade):

Vinestor

93 Solera solgte- liter brennevin til horeca i 2021.

94 Hansa Borg/Vinestor solgte- liter brennevin til horeca 2021

9 Vin- og brennevinsleveranderenes forening opererer ikke med tall basert pa omsetning av totalmarkedet. Folgelig har
man basert seg pd volum som i 2021 var 1 274 o91. Det skal imidlertid bemerkes at ikke alle leveranderer rapporterer sine
salg on-trade.

9 Vin - og Brennevinsleveranderenes forening operer ikke med tall basert pd omsetning pa totalmarkedet. Folgelig har
Partene basert seg pa volum.

97 Solera solgte ] liter likor til horeca i 2021.

98 Hansa Borg/Vinestor solgte. liter likor til horeca i 2021.

99 Solera solgte- liter gin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet utgjor ca. 187 595 liter

100 Splera solgte- liter fruktbrennevin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet utgjor ca. 1 489 liter.

't Hansa Borg/Vinestor solgte. liter fruktbrennevin til Horeca i 2021.

102 Solera solgte- liter druebrennevin til Horeca i 2021, hvorav totalmarkedet utgjorde 31 249 liter.

103 Hansa Borg/Vinestor solgte 41 liter druebrennevin til Horeca i 2021.

194 Solera hadde en omsetning pa NOK-, mens Vinestore hadde en omsetning pa NOK-. Totalmarkedet
utgjorde ifplge Vinmonopolets leveranderoversikt NOK 102 128 934 i forbrukerkroner i 2021.
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Som det fremgar av ovennevnte tabell vil Partenes samlede markedsandel etter
gjennomfering av transaksjonen Vaerel %, og det vil folgelig ikke utgjore et bergrt marked
i konkurranselovens forstand.

Horeca

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av champagne til horeca
(on-trade):

Solera'®s Vinestor°® Samlet

Som det fremgar av ovennevnte tabell vil Partenes samlede markedsandel etter
gjennomfering av transaksjonen Vaere. %, og det vil folgelig ikke utgjore et bergrt marked
i konkurranselovens forstand.

Det nasjonale markedet for musserende vin

Salg av musserende vin til Vinmonopolet

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for distribusjon av musserende
vin til Vinmonopolet (off-trade):

Vinestor!©?

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen Vaerel%, og det vil folgelig ikke utgjore et berort marked i konkurranselovens
forstand.

Salg av musserende vin til Horeca

Markedsoversikt

Markedet for salg av musserende vin til Horeca er preget av hey konkurranse med rekke
jevnstore akterer med stort press pa marginer. Akterene vil i all hovedsak vere rene
distributerer uten egen produksjon hvor deres produktportefglje i stedet er bygget opp av
ulike eksklusive og ikke-eksklusive distribusjons- og lisensavtaler som inngds enten direkte
med internasjonale produsenter eller norske importerer av musserende vin.

105 Solera solgt- liter musserende vin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet etter tall fra Vin- og
Brenneriforeningen utgjorde ca. 846 132 liter.

196 Vinestor solgte- liter champagne til horeca i 2021.

17 Vin- og brennevinsleveranderenes forening opererer ikke med tall basert pa omsetning av totalmarkedet. Folgelig har
man basert seg pa volum.

198 Solera hadde en omsetning pi NOK |l i forbrukerkroner innen stille vin til Vinmonopolet i 2021, hvorav
totalmarkedet ifelge Vinmonopolets leverandgroversikt utgjorde NOK 325 279 138.

199 Vinestor hadde en omsetning pa NOK- innen stille vin til Vinmonopolet i 2021.
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Det at aktgrene innen salg til horeca ikke har egen produksjon bidrar bade til at
markedsandeler er flyttbare, og at leveranderenes selgermakt i stor grad begrenses av at
produsentene gjennom de internasjonale produsentene og norske importgrene vil bytte
samarbeidspartner dersom gjeldende distributer skulle ta en for hoy margin pa sine priser
inn mot sine kunder.

Samtidig vil kundemassen pa samme madte som off-trade vaere konsentrert ved at
distributerenes sterste kunder vil vaere storre hotell- og restaurantkjeder, samt ovrige
innkjopsgrupperinger som inngar rammeavtaler pa vegne av sine medlemmer. Dette
medforer at evnen til a inngd avtaler med disse kundene vil vere sentralt for & oppna
tilstrekkelig distribusjonflate og tilhgrende salg. Dette forsterkes av at markedet for salg av
musserende vin til horeca er et mettet marked hvor organisk vekst er vanskelig.

Markedet bestdar dessuten av rekke jevnstore aktorer, og det er liten grad av merkelojalitet
blant kundene. Det at de sentrale konkurranseparameterne er pris og kvalitet vil kombinert
med sterke kunder uteve betydelig press pa distributerenes marginer.

Videre vil markedet for salg av vin til horeca ha lave etableringsbarrierer. Egen produksjon
er ikke forutsetning for & etablere seg pa markedet, og det kreves kun et
distribusjonsnettverk samt distribusjonsavtaler med internasjonale produsenter eller

nasjonale importarer. Dette gir seg ogsa utslag i en hoy grad av nyetableringer.

Partene er av den oppfatning at det foreligger hoy grad av forhandlingsmakt bdde for
kundene og de internasjonale produsentene/importerene pd markedet for salg av
musserende vin til horeca. Dette bidrar til hey grad av priskonkurranse mellom
leveranderene og press pa deres marginer og tilherende begrensning av deres selgermakt.

Partenes markedsandeler; Ikke kapabel til & utove markedsmakt

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av musserende vin til
horeca (on-trade): *°

Vinestor Samlet

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vere - %. Partene vil vere langt unna en markedsandel som
Konkurransetilsynet og EU-Kommisjonen tidligere har ansett som kapabel til & uteve
markedsmakt.

En betydelig andel av leveranderene rapporterer ikke sine tall til Vin- og Brenneriforeningen
("VBF") med den konsekvens at VBFs tall vil overestimere Partenes markedsandeler. Dersom
hele markedet legges til grunn, ma det antas at Partenes samlede markedsandel vil ligge
under. %, og folgelig ikke vil utgjere et bergrt marked i konkurranselovens forstand.

1o Vin- og brennevinsleveranderenes forening opererer ikke med tall basert pd omsetning av totalmarkedet. Folgelig har
man basert seg pa volum, som utgjorde totalt [ liter i 2021.

m Solera solgte- liter musserende vin til horeca i 2021.

12 Hansa Borg/Vinestor solgte- liter musserende vin til horeca i 2021.
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Partene vil dessuten meate konkurranse fra en rekke sterke akterer som Haugen Gruppen
- Moestue - og Fondberg - som alle har kompetansen, kapasiteten og
ressursen til a uteve Dbetydelig konkurransepress pa Partene ogsa etter
foretakssammenslutningen.™3

Stor forhandlingsmakt og mange konkurransedyktige alternativer

Markedet for salg av ikke-musserende vin horeca er karakterisert av internasjonale
merkevarer som selges av norske distributerer uten egen produksjon, gjennom lisens- og
distribusjonsavtaler enten direkte med produsent eller via norske importgrer. Dette
medforer at markedsandelene er flyttbare og vil folge den leveranderen som til enhver tid
vil har lisens/distribusjonsretten til merkevaren. Det at avtalene som hovedregel inngas for
en kortere tidsperiode (tre til fire &r) bidrar til at produsentene/importgrene har betydelig
forhandlingsmakt overfor Partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

Samtidig vil det veere et stort antall konkurransedyktige alternativer for
produsentene/importgrene. Det er i dag over 400 importgrer/distributerer som er aktive
innen salg til horeca, og akterer som Moet Hennesy Norge, Haugen Gruppen, Moestue og
Fondberg vil alle ha et veletablert nasjonalt distribusjonsnettverk som har kapasiteten og
kompetansen til 4 flytte tilstrekkelig store volum, og sdledes utgjor fullgode alternativ til
Partene.

Det vil ogsd veere begrensede byttekostnader for bade produsentene/importerene og
kundene. Avtalene som inngds er ofte tidsbestemt og av forholdsvis kortvarig karakter med
oppsigelsesadgang i perioden. Dette vil samlet bidra til a disiplinere Partene ogsd etter
foretakssammenslutningen, og bidra til & gjore ethvert forsgk pa d innfare en varig og ikke
ubetydelig prisgkning ulennsom.

Etablering og potensiell konkurranse

Markedet for salg av vin til horeca har dessuten lave etableringsbarrierer. Egen produksjon
er ikke forutsetning for & etablere seg pa markedet, og det kreves kun et
distribusjonsnettverk samt distribusjonsavtaler med internasjonale produsenter eller
nasjonale importerer. Folgelig vil kreves det verken omfattende investeringer, kompetanse
eller skala for & starte opp virksomhet. Det at det i dag er over 400 aktive vinimportarer i

Norge underbygger forstielsen om markedet er karakterisert av lave etableringsbarrierer.

Partene vil ogsd mete kontinuerlig konkurranse fra eksisterende akterer pd markedet som
enkelt og innen relativt kort tidshorisont vil kunne posisjonere seg for & innga samarbeid
med Partenes eksisterende samarbeidspartnere, dersom partene skulle innfore en varig og
ikke ubetydelig prisokning som folge av foretakssammenslutningen.

Hoy grad av kjopermakt

Markedet er karakterisert av hey grad av kjepermakt. Innkjepet i Horeca-kanalen
gjennomferes enten gjennom sterre innkjopsgrupperinger som inngdr rammeavtaler pa
vegne av sine medlemmer (NHO Reiseliv Innkjepskjeden og Gresskjeden), eller pa kjedeniva
for de store hotell- og restaurantkjedene. Dette bidrar til en konsentrert kundegruppe, og
en situasjon hvor tilgang til den enkelte kunde er helt nadvendig for at leverandgrene skal
kunne fa tilstrekkelig distribusjonflate for sine produkter.

13 Det understrekes at markedsandelene bygger pa Partenes beste estimat.



(262)

6.10.2.6
(263)

(264)

(265)

(266)

(267)

(268)
6.11

6.11.1
(269)

(270)

schjodt.com | Side 43 av 62

Kjopermakten forsterkes dessuten av at merkelojaliteten blant sluttkunden fremstdr som
begrenset, og at pris og kvalitet i stedet vil veere de sentrale parameterne fra
ettersporselsperspektiv. Dette medferer at en prisokning pa Partenes produkter ikke vil
vere lennsom, da kunden vil finne andre leverandorer.

Transaksjonen har ingen pdvirkning pd markedet for salg av musserende vin til horeca

Partenes samlede markedsandel vil etter gjennomfering av transaksjonen marginalt
overstige . %. Partene vil folgelig veere langt unna en markedsandel som
Konkurransetilsynet og EU-Kommisjonen tidligere har ansett som kapabel til & uteve
markedsmakt.

Partene vil ogsd mote betydelig konkurranse fra jevnstore aktorer som Moet Hennesy Norge,
Haugen Gruppen og Mostue, som alle vil uteve betydelig konkurransepress pa Partene.

Videre vil produsenter/importorer besitte betydelig forhandlingsmakt som sammen med
tilstedevarelsen av en rekke konkurransedyktige distribusjonsalternativer vil bidra til a
disiplinere Partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

Dessuten er det lave etableringsbarrierer pa markedet. Det kreves ikke egen produksjon, og
heller ingen seerlige investeringer, kompetanse eller skala for a etablere seg markedet.
Partene vil dermed ikke ha kapasitet eller mulighet til & forhindre nyetableringer eller

ekspansjon blant eksisterende aktorer.

Markedet er ogsa karakterisert av hey grad av kjopermakt fra sterke grossister, nasjonale
innkjepsordninger og store hotell- og restaurantkjeder som i betydelig grad vil forhindre
selgermakten. Mange av disse utgjer uunnverlige salgskanaler for leveranderenes
produkter. Det at kundene faktisk benytter seg av denne forhandlingsmakten underbygges
av at det kundene og ikke leveranderene som sitter igjen marginen selv om prisen for ikke-
musserende vin til sluttbruker horeca er betydelig hayere enn off-trade.

Samlet vil dette medfere en situasjon hvor transaksjonen ikke er egnet til a svekke
konkurransen pa markedet for salg av musserende vin til horeca.

Det nasjonale markedet for vin

Vinmonopolet

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for salg av vin ("still wine") til
Vinmonopolet (off-trade):

Solera™4 Vinestor"s Samlet

Videre vil partene for fullstendighetens skyld presentere partenes markedsandeler
segmentert pa farge, herunder hvitvin, redvin og rosevin:

1 Solera hadde en omsetning pa NOKJJlil i forbrukerkroner innen stille vin til Vinmonopolet i 2021, hvorav
totalmarkedet ifolge Vinmonopolets egen leveranderoversikt utgjorde NOK 1 905 020 758.
15 Vinestor hadde en omsetning pa NOK_ i forbrukerkroner innen stille vin til Vinmonopolet i 2021.
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Produktkategorier Solera Vinestor Samlet

Rodvin
Hvitvin = [ L] ||
Rosevin -. .. -

(271)  Som det fremgar av ovennevnte vil ikke Partenes samlede markedsandel som folge av
transaksjonen ikke overstige. % uavhengig av hvilken markedsavgrensning som legges til
grunn. Folgelig er ikke det nasjonale markedet for distribusjon av vin til off-trade et berort
marked i konkurranselovens forstand.

6.11.2  Salg av ikke-musserende vin on-trade

61121  Markedsoversikt

(272)  Markedet for salg av ikke-musserende vin til horeca er preget av hay konkurranse med en
rekke jevnstore aktorer med stort press pd marginer. Akterene vil i all hovedsak vaere rene
distributerer uten egen produksjon, hvor deres produktportefolje i stedet er bygget opp av
ulike eksklusive og ikke-eksklusive distribusjons- og lisensavtaler som inngas enten direkte
med internasjonale produsenter eller norske importerer av musserende vin.

(273)  Det at akterene innen salg til horeca ikke har egen produksjon bidrar bade til at
markedsandeler er flyttbare, og at leverandorenes selgermakt i stor grad begrenses av at
produsentene gjennom de internasjonale produsentene og norske importarene vil bytte
samarbeidspartner dersom gjeldende distributer skulle gjore forsek pa & uteve
markedsmakt.

(274)  Samtidig vil kundemassen veere konsentrert ved at distributerenes storste kunder vil vaere
storre hotell- og restaurantkjeder, samt govrige innkjepsgrupperinger som inngar
rammeavtaler pa vegne av sine medlemmer. Dette medforer at evnen til & inngd avtaler med
disse kundene vil sentralt for distributerenes salg og markedsandel. Markedet for salg av
ikke-musserende vin til horeca er dessuten et mettet marked, hvor organisk vekst er
vanskelig, og aktorene folgelig er avhengig av a vinne hylleplass fra sine konkurrenter.

(275)  Markedet bestar dessuten av rekke jevnstore aktorer, og det er liten grad av merkelojalitet
blant kundene. Det at de sentrale konkurranseparameterne er pris og kvalitet vil kombinert
med sterke kunder uteve betydelig press pa distributerenes marginer.

(276)  Videre vil markedet for salg av vin til horeca ha lave etableringsbarrierer. Egen produksjon

°

er ikke en forutsetning for d etablere seg pd markedet, og det kreves kun et

16 Solera hadde en omsetning pa NOK— i forbrukerkroner innen redvin til Vinmonopolet i 2021, hvorav
totalmarkedet ifelge Vinmonopolets egen leverandgroversikt utgjorde NOK 1 347 274 760.

17 Vinestor hadde en omsetning pa NOK_ i forbrukerkroner til Vinmonopolet i 2021.

18 Solera hadde en omsetning pa NOK_ i forbrukerkroner innen hvitvin til Vinmonopolet i 2021, hvorav
totalmarkedet ifglge Vinmonopolets egen leverandgroversikt utgjorde NOK 466 299 089.

19 Vinestor hadde en omsetning pa NOK- i forbrukerkroner innen hvitvin til Vinmonopolet i 2021.

120 Solera hadde en omsetning pa NOK- i forbrukerkroner innen rosevin til Vinmonopolet i 2021, hvorav
totalmarkedet ifolge Vinmonopolets egen leveranderoversikt utgjorde NOK 37 712 167.

21 Vinestor hadde en omsetning pa NOK- i forbrukerkroner innen rosevin til Vinmonopolet i 2021.
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distribusjonsnettverk samt distribusjonsavtaler med internasjonale produsenter eller
nasjonale importerer. Dette gir seg ogsa utslag i en hoy grad av nyetableringer.

Partene er av den oppfatning at det foreligger hoy grad av forhandlingsmakt bade for
kundene og de internasjonale produsentene/importgrene pa markedet for salg av ikke-
musserende vin til horeca. Dette bidrar til hey grad av priskonkurranse mellom
leveranderene og press pa deres marginer og tilherende begrensning av deres selgermakt.

Partenes markedsandeler; ikke egnet til a utove markedsmakt

Partenes samlede markedsandel pa det nasjonale markedet for distribusjon av vin ("still
wine") til horeca (on-trade):

Vinestor

Som for off-trade vil partene for fullstendighetens skyld presentere samlet markedsandel
segmentert pd de produktkategoriene som Vinmonopolet opererer med, og som det er
overlappende virksomhet:

Produktkategorier NS Vinestor Samlet

Radvin
Hvitvin =
Rosevin --

Som det fremgar av ovennevnte, vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere . %. Partene vil veere langt unna en markedsandel som
Konkurransetilsynet og EU-Kommisjonen tidligere har ansett som kapabel til & uteve
markedsmakt.

En betydelig andel leveranderer rapporterer imidlertid ikke sine tall til Vin- og
Brenneriforeningen ("VBF") slik at partenes markedsandeler med den konsekvens at VBFs
tall vil overestimere Partenes markedsandeler.

122 Solera solgt_ vin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet utgjorde etter Vin- og Brennevinforeningens tall
utgjorde ca. 5 497 771

23 Hansa Borg/Vinestor solgte_ vin til horeca i 2021.

24 Vin- og brennevinsleveranderenes forening opererer ikke med tall basert pa omsetning av totalmarkedet. Folgelig har
man basert seg pd volum.

15 Solera solgt- liter redvin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet etter VBF sine tall utgjorde 2 176 502 liter.

126 Hansa Borg/Vinestor solgte- liter redvin til horeca i 2021.

27 Solera solgt- liter hvitvin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet etter VBF sine tall utgjorde 2 o70 578 liter.
128 Hansa Borg/Vinestor solgt- liter hvitvin til horeca i 2021.

129 Solera solgte- liter rosevin til horeca i 2021, hvorav totalmarkedet etter VBF sine tall utgjorde

1° Hansa Borg/Vinestor solgte- liter rosevin til horeca i 2021.
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Videre vil Partene mote betydelig konkurranse fra sterke akterer som Moestue ' %)
Fondberg (- %), Anora ' %) og Haugen Gruppen .%) som alle bade har
kompetansen, kapasiteten og ressursen til a uteve betydelig konkurransepress pa partene
ogsa etter foretakssammenslutningen.!

Sterk forhandlingsmakt og mange konkurransedyktige alternativer

Markedet for salg av ikke-musserende vin horeca er karakterisert av internasjonale
merkevarer som selges av norske distributerer, uten egen produksjon, gjennom lisens- og
distribusjonsavtaler enten direkte med produsent eller via norske importer. Dette medforer
at markedsandelene er flyttbare og vil folge den leveranderen som til enhver tid vil har
lisens/distribusjonsretten til merkevaren. Det at avtalene som hovedregel inngds for en
kortere tidsperiode (tre til fire &r) bidrar & legge press pa lisenshaver til & veere
konkurransedyktig i et hdp om & fortsette samarbeidet etter utlgpet av gjeldende avtale.
Produsentene/importerene vil folgelig ha betydelig forhandlingsmakt overfor Partene ogsa
etter foretakssammenslutningen.

Samtidig vil det vaere et stort antall konkurransedyktige alternativer for
produsentene/importerene. Det er i dag over 400 aktive vinimporterer/distributgrer som er
aktive innen salg av ikke-musserende vin til horeca, og akterer som Moestue, Fondberg,
Anora og Haugen Gruppen vil alle ha et veletablert nasjonalt distribusjonsnettverk som har
kapasiteten og kompetansen til a flytte tilstrekkelig store volum, og siledes utgjer fullgode
alternativ til Partene.

Det vil ogsa veere begrensede byttekostnader for bade produsentene/importgrene og
kundene. Avtalene som inngds er ofte tidsbestemt og av forholdsvis kortvarig karakter med
oppsigelsesadgang i perioden. Dette vil samlet bidra til & disiplinere Partene ogsa etter
foretakssammenslutningen, og bidra til & gjore ethvert forsgk pa a innfere en varig og ikke-
ubetydelig prisgkning ulennsom.

Etablering og potensiell konkurranse

Markedet for salg av vin til horeca har dessuten lave etableringsbarrierer. Egen produksjon
er ikke forutsetning, og kreves kun et distribusjonsnettverk samt distribusjonsavtaler med
internasjonale produsenter eller nasjonale importgrer for & etablere seg pd markedet.
Folgelig kreves det verken omfattende investeringer, kompetanse eller skala for d starte opp
virksomhet. Etableringen av Moestue og Fondberg underbygger forstaelsen om markedet er
karakterisert av lave etableringsbarrierer.

Partene vil ogsd mete kontinuerlig konkurranse fra eksisterende aktgrer pa markedet som
enkelt og innen relativt kort tidshorisont vil kunne posisjonere seg for & inngd samarbeid
med Partenes eksisterende samarbeidspartnere. Distributerer som i dag ikke tilbyr ikke-
musserende vin, vil dessuten raskt og uten betydelig tilleggsrisiko kunne omstille sin
virksomhet til ogsa a tilby ikke-musserende vin dersom Partene skulle innfore en varig og
ikke ubetydelig prisokning som folge av foretakssammenslutningen.

Hoy grad av kjopermakt

Markedet er karakterisert av hgy grad av kjepermakt som i stor grad vil forhindre
selgermakt. Innkjopet i Horeca-kanalen gjennomfores enten gjennom storre

3t Markedsandelene bygger i alle tilfeller pa Melders beste estimat, da det ikke finnes noen tilvarende leveranderoversikt
som for Vinmonopolet on-trade.
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innkjopsgrupperinger som inngdr rammeavtaler pd vegne av sine medlemmer (NHO
Reiseliv Innkjopskjeden og Gresskjeden), eller pa kjedenivd for de store hotell- og
restaurantkjedene. Dette bidrar til en konsentrert kundegruppe, og en situasjon hvor tilgang
til den enkelte kunde er helt nedvendig for at leveranderene skal kunne fa tilstrekkelig
distribusjonflate for sine produkter.

Kjopermakten forsterkes dessuten av at merkelojaliteten blant sluttkunden fremstar som
begrenset, og at pris og kvalitet i stedet vil veere de sentrale parameterne fra
ettersporselsperspektiv. Dette medferer at en prisokning pa Partenes produkter ikke vil
vere lgnnsom, da kunden vil finne andre leverandgrer.

Transaksjonen har ingen pavirkning pa konkurransen pa markedet for salg av ikke-
musserende vin on-trade

Som det fremgar av ovennevnte vil Partenes samlede markedsandel etter gjennomfering av
transaksjonen vaere . %. Partene vil veere langt unna en markedsandel som
Konkurransetilsynet og EU-Kommisjonen tidligere har ansett som kapabel til & uteve
markedsmakt.

Partene vil ogsd mete betydelig konkurranse fra sterke akterer som Ringnes, Moestue og
Fondberg, som alle bade har kompetansen, kapasiteten og ressursen til 4 uteve betydelig
konkurransepress pa Partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

Videre vil produsenter/importorer besitte betydelig forhandlingsmakt som sammen med
tilstedeveerelsen av et rekke konkurransedyktige distribusjonsalternativer vil bidra til &
disiplinere Partene ogsa etter foretakssammenslutningen.

Markedet er ogsda karakterisert av lave etableringshindringer. Det kreves ikke egen
produksjon, og heller ingen szrlige investeringer, kompetanse eller skala for d etablere seg
markedet. Partene vil mote betydelig konkurransepress fra potensielle konkurrenter, og
heller ikke ha kapasitet eller mulighet til & forhindre nyetableringer eller ekspansjon blant
eksisterende aktorer.

Markedet er videre karakterisert av hgy grad av kjopermakt fra sterke grossister, nasjonale
innkjopsordninger og store hotell- og restaurantkjeder. Mange av disse utgjor uunnveerlige
salgskanaler for leveranderenes produkter. Det at kundene faktisk benytter seg av denne
forhandlingsmakten underbygges av er det kundene og ikke leveranderene som sitter igjen
med det vesentligste av marginen selv om prisen for musserende vin til sluttbruker horeca
er betydelig hoyere enn off-trade.

Samlet vil dette medfere en situasjon hvor transaksjonen ikke er egnet til & svekke
konkurransen pa markedet for salg av musserende vin til horeca.

Konklusjon - foretakssammenslutningen vil ikke pdvirke konkurransen pa distribusjon av
salg av ikke-musserende vin on-trade

Den forestdende foretakssammenslutningen vil ikke pavirke konkurransesituasjonen pa det
norske markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade. Folgelig er det ikke grunnlag for
inngrep etter konkurranseloven § 16.
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7. KONKURRENTER, KUNDER OG LEVERANDORER
7.1 Fem viktigste konkurrenter
7.1.1 Det nasjonale markedet for ol

(297)  Royal Unibrews fem sterste konkurrenter

Navn Estimert markedsandel Kontaktinformasjon

Off-trade
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(2908)  Hansa Borgs fem storste konkurrenter

Navn Estimert markedsandel Kontaktinformasjon
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7.1.2

(299)

(300)
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Det nasjonale markedet for distribusjon og salg av sider/FAB

Royal Unibrews/Soleras fem storste konkurrenter

Navn

Markedsandel

Kontaktinformasjon

Hansa Borgs fem storste konkurrenter

Navn

Markedsandel

Kontaktinformasjon
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7.1.3 Det nasjonale markedet for salg av alkoholfri ol off-trade

(301) Royal Unibrews/Soleras fem storste konkurrenter

Navn Estimert markedsandel Kontaktinformasjon

(302)  Hansa Borgs fem sterste konkurrenter

Estimert markedsandel Kontaktinformasjon

<
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7.1.4 Det nasjonale markedet for salg av musserende vin on-trade

(303)  Royal Unibrews/Soleras fem storste konkurrenter

Navn Markedsandel Kontaktinformasjon
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(304) Hansa Borgs fem sterste konkurrenter

‘
<
=}

Estimert Markedsandel Kontaktinformasjon

7.1.5 Det nasjonale markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade

(305)  Royal Unibrews/Soleras fem storste konkurrenter

Markedsandel Kontaktinformasjon

Navn

(306) Hansa Borgs fem sterste konkurrenter

Estimert Markedsandel Kontaktinformasjon

<
=}

7.2 Fem viktigste leveranderer

7.2.1 Det nasjonale markedet for salg av ol

(307)  Royal Unibrew/Soleras fem storste leveranderer
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% av totalt innkjop Kontaktinformasjon

(308) Hansa Borgs fem viktigste leveranderer

% av totalt innkjop Kontaktinformasjon

:
H § 0 N

7.2.2  Det nasjonale markedet for distribusjon og salg av sider/FAB

(309)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste leveranderer

Navn % av totalt innkjep Kontaktinformasjon
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(310)  Hansa Borgs fem viktigste leveranderer

Navn % av totalt innkjep Kontaktinformasjon

7.2.3  Det nasjonale markedet for salg av alkoholfri ol til off-trade

(311) Royal Unibrews/Soleras fem viktigste leverandorer

Navn % av totalt innkjop Kontaktinformasjon

132 Kontrakten er sagt opp i 2021 med den konsekvens at det ikke vil vaere innkjop i 2022.
gt opp Jop
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(312)  Hansa Borgs/Vinestors fem viktigste leverandgrer

l
<
=]

% av totalt innkjep Kontaktinformasjon

7.2.4  Det nasjonale markedet for salg av musserende vin til on-trade

(313)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste leveranderer

Navn % av totalt innkjop Kontaktinformasjon

133 Kontrakten er sagt opp i 2021 med den konsekvens at det ikke vil vaere innkjop i 2022.
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(314)  Hansa Borgs/Vinestors fem viktigste leverandgrer

Navn % av totalt innkjep Kontaktinformasjon

7.2.5  Det nasjonale markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade

(315)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste leveranderer

% av totalt innkjep Kontaktinformasjon
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(316)  Hansa Borgs/Vinestors fem viktigste leveranderer
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% av totalt innkjep Kontaktinformasjon

7.3 Fem viktigste kunder

7.3.1 Det nasjonale markedet for distribusjon og salg av ol

(317)  Royal Unibrews fem viktigste kunder
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Navn % av totalt salg™+
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54 Tallene er basert pa en total omsetning i 2021 pa NOK_
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(318)  Hansa Borgs fem viktigste kunder

Navn % av totalt salg Kontaktinformasjon

Off-trade

On-trade
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7.3.2  Det nasjonale markedet for salg av alkoholfri ol
(319)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste kunder

% av totalt innkjep Kontaktinformasjon

(320)  Hansa Borgs fem viktigste kunder

% av totalt innkjep Kontaktinformasjon
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7.3.3  Det nasjonale markedet for sider/FAB

(321)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste kunder

Navn % av totalt salg Kontaktinformasjon

Off-trade

On-trade

"I I|; HITI I|I ‘I I|I I|| I||

(322)  Hansa Borgs fem viktigste kunder

% av totalt salg Kontaktinformasjon

Off-trade
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On-trade

7.3.4  Det nasjonale markedet for salg musserende vin on-trade

(323)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste kunder

% av totalt salg Kontaktinformasjon
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(324) Hansa Borgs fem viktigste kunder

Navn % av totalt salg Kontaktinformasjon

7.3.5  Det nasjonale markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade

(325)  Royal Unibrews/Soleras fem viktigste kunder

Navn % av totalt salg Kontaktinformasjon

"|||||T

(326)  Hansa Borgs fem viktigste kunder

% av totalt salg Kontaktinformasjon




10.

11.

(329)
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MELDING TIL ANDRE KONKURRANSEMYNDIGHETER

Transaksjonen er ikke meldepliktig i andre jurisdiksjoner.

ARSBERETNING, ARSREGNSKAP OG KONSERNREGNSKAP

Arsberetning, arsregnskap for Melder og Malselskapet kan lastes ned fra

OVRIGE VEDLEGG

Vedlegg 1: Selskapsstruktur Royal Unibrew A/S
Vedlegg 2: Selskapsstruktur Hansa Borg Bryggerier AS

OFFENTLIG VERSJON

Informasjon som skal unntas offentlighet er markert i gult.

Med vennlig hilsen

ADVOKATFIRMAET SCHJODT AS

Advokat

Olav Kolstad


https://www.brreg.no/

	Royal Unibrew A/S' erverv av enekontroll i Hansa Borg Holding AS
	1. Kontaktinformasjon
	1.1 Melder
	1.2 Meldernes representant
	1.3 Målselskap
	1.4 Målselskapets representant

	2. Beskrivelse av foretakssammenslutningen / Oppkjøpet
	2.1 Innledning
	2.2 Transaksjonsstrukturen
	2.3 Formålet med transaksjonen
	2.4 Meldeplikt

	3. Presentasjon av involverte foretak og foretak i samme konsern
	3.1 Melder – Royal Unibrew A/S
	3.2 Målselskapet – Hansa Borg Holding AS

	4. Omsetning og driftsresultat
	Royal Unibrew 
	Hansa Borg 
	5. Relevante marked
	5.1 Innledning
	5.2 Markedet for øl
	5.2.1 Det relevante produktmarked
	5.2.2 Det relevante geografiske marked

	5.3 Markedet for sider og ferdigdrinker
	5.3.1 Det relevante produktmarked
	5.3.2 Det relevante geografiske marked

	5.4 Markedet for brennevin
	5.4.1 Det relevante produktmarked
	5.4.2 Det relevante geografiske marked

	5.5 Markedet for vin
	5.5.1 Det relevante produktmarked
	5.5.2 Det relevante geografiske marked

	5.6 Markedet for musserende vin
	5.6.1 Det relevante produktmarked
	5.6.2 Det relevante geografiske marked

	5.7 Markedet for champagne
	5.7.1 Det relevante produktmarked
	5.7.2 Det relevante geografiske marked

	5.8 Markedet for alkoholfritt øl
	5.8.1 Det relevante produktmarked
	5.8.2 Det relevante geografiske marked

	5.9 Markedet for brus utenom cola
	5.9.1 Det relevante produktmarked
	5.9.2 Det relevante geografiske marked

	5.10 Markedet for flaskevann
	5.10.1 Det relevante produktmarked
	5.10.2 Det relevante geografiske marked

	5.11 Markedet for juice
	5.11.1 Det relevante produktmarked
	5.11.2 Det relevante geografiske marked

	5.12 Markedet for energidrikk
	5.13 Vertikalt berørte marked

	6. Konkurransevurdering
	6.1 Det nasjonale markedet for øl
	6.1.1 Markedsoversikt
	6.1.2 Øl til Vinmonopolet
	6.1.3 Øl til dagligvare; høy grad av konkurranse fra mange aktører
	6.1.3.1 Partenes og konkurrenters markedsandeler
	6.1.3.2 Konkurransepress mellom partene og konkurrentenes responsmuligheter
	6.1.3.3 Tilstedeværelsen av konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader
	6.1.3.4 Etablering og potensiell konkurranse
	6.1.3.5 Høy grad av kjøpermakt
	6.1.3.6 Transaksjonen har ingen merkbar påvirkning på markedet for øl off-trade
	6.1.3.7 Konklusjon – foretakssammenslutningen vil ikke påvirke konkurransen på markedet for øl off-trade

	6.1.4 On-trade; Partenes vil være en liten aktør nasjonalt uten mulighet til å utøve markedsmakt
	6.1.4.1 Partenes og konkurrenters markedsandeler
	6.1.4.2 Konkurransepress mellom partene og konkurrentenes responsmuligheter
	6.1.4.3 Tilstedeværelsen av konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader
	6.1.4.4 Etablering og potensiell konkurranse
	6.1.4.5 Høy grad av kjøpermakt
	6.1.4.6 Transaksjonen har ingen påvirkning på markedet for salg av øl on-trade
	6.1.4.7 Konklusjon – foretakssammenslutningen vil ikke påvirke konkurransen på markedet for produksjon og distribusjon av øl on-trade


	6.2 Det nasjonale markedet for sider/FAB
	6.2.1 Markedsoversikt
	6.2.2 Markedet for sider/FAB til Vinmonopolet
	6.2.3 Markedet for sider/FAB til dagligvare
	6.2.3.1 Markedsandeler58F
	6.2.3.2 Produsenters og konkurrenters responsmuligheter
	6.2.3.3 Tilstedeværelsen av konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader
	6.2.3.4 Etablering og potensiell konkurranse
	6.2.3.5 Høy grad av kjøpermakt
	6.2.3.1 Transaksjonen har ingen påvirkning på markedet for salg av sider/FAB off-trade
	6.2.3.2 Konklusjon – foretakssammenslutningen vil ikke påvirke konkurransen på markedet for sider/FAB off-trade

	6.2.4 Markedet for sider/FAB on-trade
	6.2.4.1 Markedsandeler
	6.2.4.2 Produsenters og konkurrentenes responsmuligheter
	6.2.4.3 Tilstedeværelsen av konkurransedyktige alternativer
	6.2.4.4 Etablering og potensiell konkurranse
	6.2.4.5 Høy grad av kjøpermakt
	6.2.4.6 Transaksjonen har ingen påvirkning på markedet for salg av sider/FAB on-trade
	6.2.4.7 Konklusjon – foretakssammenslutningen vil ikke påvirke konkurransen på markedet for produksjon og distribusjon av sider/FAB off-trade


	6.3 Det nasjonale markedet for alkoholfritt øl
	6.3.1 Markedet for alkoholfritt øl til horeca
	6.3.2 Markedet for alkoholfritt øl til dagligvare
	6.3.2.1 Markedsoversikt
	6.3.2.2 Partenes markedsandeler
	6.3.2.3 Konkurransepress og konkurrenters responsmuligheter
	6.3.2.4 Tilstedeværelsen av et stort antall konkurransedyktige alternativer og lave byttekostnader
	6.3.2.5 Etablering og potensiell konkurranse
	6.3.2.6 Høy grad av kjøpermakt
	6.3.2.7 Transaksjonen har ingen påvirkning på markedet for øl off-trade
	6.3.2.8 Konklusjon – foretakssammenslutningen vil ikke påvirke konkurransen på markedet for øl off-trade


	6.4 Det nasjonale markedet for flaskevann
	6.4.1 Dagligvare
	6.4.2 Servicehandel
	6.4.3 Serveringssteder

	6.5 Det nasjonale markedet for brus
	6.5.1 Dagligvare
	6.5.2 Servicehandel
	6.5.3 Serveringssteder

	6.6 Det nasjonale markedet for juice
	6.6.1 Innledning
	6.6.2 Serveringssteder

	6.7 Det nasjonale markedet for energidrikk
	6.8 Det nasjonale markedet for brennevin:
	6.8.1 Vinmonopolet
	6.8.2 Horeca

	6.9 Det nasjonale markedet for champagne
	6.9.1 Vinmonopolet
	6.9.2 Horeca

	6.10 Det nasjonale markedet for musserende vin
	6.10.1 Salg av musserende vin til Vinmonopolet
	6.10.2 Salg av musserende vin til Horeca
	6.10.2.1 Markedsoversikt
	6.10.2.2 Partenes markedsandeler; Ikke kapabel til å utøve markedsmakt
	6.10.2.3 Stor forhandlingsmakt og mange konkurransedyktige alternativer
	6.10.2.4 Etablering og potensiell konkurranse
	6.10.2.5 Høy grad av kjøpermakt
	6.10.2.6 Transaksjonen har ingen påvirkning på markedet for salg av musserende vin til horeca


	6.11 Det nasjonale markedet for vin
	6.11.1 Vinmonopolet
	6.11.2 Salg av ikke-musserende vin on-trade
	6.11.2.1 Markedsoversikt
	6.11.2.2 Partenes markedsandeler; ikke egnet til å utøve markedsmakt
	6.11.2.3 Sterk forhandlingsmakt og mange konkurransedyktige alternativer
	6.11.2.4 Etablering og potensiell konkurranse
	6.11.2.1 Høy grad av kjøpermakt
	6.11.2.2 Transaksjonen har ingen påvirkning på konkurransen på markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade
	6.11.2.3 Konklusjon – foretakssammenslutningen vil ikke påvirke konkurransen på distribusjon av salg av ikke-musserende vin on-trade



	7. Konkurrenter, kunder og leverandører
	7.1 Fem viktigste konkurrenter
	7.1.1 Det nasjonale markedet for øl
	7.1.2 Det nasjonale markedet for distribusjon og salg av sider/FAB
	7.1.3 Det nasjonale markedet for salg av alkoholfri øl off-trade
	7.1.4 Det nasjonale markedet for salg av musserende vin on-trade
	7.1.5 Det nasjonale markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade

	7.2 Fem viktigste leverandører
	7.2.1 Det nasjonale markedet for salg av øl
	7.2.2 Det nasjonale markedet for distribusjon og salg av sider/FAB
	7.2.3 Det nasjonale markedet for salg av alkoholfri øl til off-trade
	7.2.4 Det nasjonale markedet for salg av musserende vin til on-trade
	7.2.5 Det nasjonale markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade

	7.3 Fem viktigste kunder
	7.3.1 Det nasjonale markedet for distribusjon og salg av øl
	7.3.2 Det nasjonale markedet for salg av alkoholfri øl
	7.3.3 Det nasjonale markedet for sider/FAB
	7.3.4 Det nasjonale markedet for salg musserende vin on-trade
	7.3.5 Det nasjonale markedet for salg av ikke-musserende vin on-trade


	8. Melding til andre konkurransemyndigheter
	9. årsberetning, ÅRSREGNSKAP og KONSERNREGNSKAP
	10. Øvrige Vedlegg
	11. Offentlig versjon



