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Viktig information

| detta informationsmemorandum anvands definitionen "SHB” och "Bolaget”
som beteckning for Scandinavian Healthy Brands AB (publ) (organisations-
nummer 556684-3636) inklusive, i forekommande fall, dotterbolag.

Detta memorandum ar inte ett prospekt och har inte registrerats av
Finansinspektionen eller annan myndighet. Erbjudandet riktar sig inte till
personer vars deltagande forutsatter ytterligare memorandum, registreringar
eller andra atgarder an de som féljer av svensk ratt.

For detta memorandum géller svensk ratt. Tvist rorande innehallet i detta

memorandum eller ddrmed sammanhéngande rattsférhallanden ska
avgoras av svensk domstol exklusivt.

Detta memorandum innehaller framtidsinriktad information som inbegriper
antaganden rérande framtida marknadsforhallanden, verksamhet och
finansiell utveckling. Framtidsinriktad information ar alltid férenad
med osakerhet eftersom samtliga antaganden baseras pa nuvarande
marknadsférhallanden och férutsattningar. Aven om det &r SHBs
styrelses bedémning att framtidsinriktad information i detta memorandum
ar baserad pa rimliga 6vervaganden, kan faktisk utveckling, enskilda
héandelser och finansiell utveckling komma att vasentligen avvika fran
férvantningarna. Se vidare kapitlet "Riskfaktorer”.

Detta memorandum har inte granskats av Bolagets revisor.
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Scandinavian Healthy Brands ska vara en ledande nordisk leverantdér av hogkvalitativa halso-
produkter, i alla relevanta distribtionskanaler. Vi ska vara den mest attraktiva partnern fér saval
utldndska produktbolag, som for mindre bolag med egenutvecklade halsoprodukter.

Scandinavian Healthy Brands
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Sammanfattning

Den foljande sammanfattningen innehaller inte noédvandigtvis all information
som kan vara av betydelse for att fatta ett investeringsbeslut i samband med
den foreliggande nyemissionen i Scandinavian Healthy Brands (SHB).
Potentiella investerare bor noggrant lasa hela memorandumet, inklusive
kapitlet "Riskfaktorer”, innan de beslutar sig for att investera i den fore-

liggande nyemissionen i SHB.

En halsomarknad i forandring

Halsa och egenvard ar en mycket starkt vaxande europeisk
trend med en tillvaxt pa éver 50 % det senaste artiondet.
Detta visar att acceptansen for halsopreparat och naturlake-
medel 6kar kraftigt. Sverige ar dock fortfarande en omogen
marknad dar bara knappt var fjarde svensk konsumerar
kosttillskott dagligen, att jamféra med var tredje engelsman
och 43 % av tyskarna.

| Sverige saldes egenvardsprodukter for 3,7 miljarder SEK
under 2006, en 6kning med 8 % fran aret innan. Tillvaxt-
potentialen i Sverige ar mycket stor och en avreglering av
apoteksmonopolet kommer att paskynda denna tillvaxt.
Apoteket kommer att fortsatta sin aggressiva satsning
pa “Apoteket Shop” med mer naturlakemedel och OTC-
produkter, samtidigt som dagligvaruhandeln kommer att
lansera egna koncept avseende receptfria lakemedel,
naturlakemedel och halsokostprodukter. Nyligen skedde
en konsolidering i halsofackhandelns detaljistled nar de
tre storsta kedjorna Life, Naturapoteket och Exist kdptes
av Life Europe. Den nya gruppen kommer att besta av 200
butiker i Sverige och 170 i Norge och kommer att vara helt
dominerande inom héalsofackhandeln.

| leverantérsledet ar marknaden fortfarande relativt
fragmenterad och de flesta produktbolagen &r sma och
fokuserar pa endast en eller hogst tva distributionskanaler.
Pa grund av ovan namnda tillvaxt och konsolideringen av

detaljistledet sa kommer storre krav att stallas pa leveran-
torerna, vilket innebar att sma produktbolag kommer att
fa svart att 6verleva. Kraven Okar pa produktbolagen att
leverera hogkvalitativa och valdokumenterade produkter
med starka varumarken och understddja butikerna med
effektiva salj- och marknadsforingsatgarder.

Scandinavian Healthy Brands i korthet

Scandinavian Healthy Brands ser en stor potential i att vaxa
inom halsosegmentet och Bolagets ambition ar att vara en
viktig aktor i konsolideringen av branschen. Visionen ar att
vara en ledande leverantdr i Norden av hdgkvalitativa hal-
soprodukter till halsofackhandeln, dagligvaruhandeln, ser-
vicehandeln, e-handeln och till terapeuter. Darigenom skall
man vara den mest attraktiva partnern for saval utland-ska
produktbolag, som fér mindre bolag med egenutvecklade
halsoprodukter.

Leverantérer med starka varumarken och valdoku-
menterade produkter blir morgondagens vinnare. Tillvax-
ten i Scandinavian Healthy Brands ska ske framst genom
férvarv men aven genom att, tillsammans med var medi-
cinska expertis, fortsatta utveckla egna marknadsledande
produkter samt att licensiera in starka internationella
varumarken.

Bolaget har redan genomfort sitt forsta forvarv, Alocost
AB. Det ar ett produktbolag med ett 80-tal produkter
i portfoljen, vilka i huvudsak saljs till terapeuter. Ytter-
ligare ett forvarv ar under férhandling och av en lista pa
ett 10-tal férvarvsobjekt raknar Bolaget med att genom-
fora ytterligare minst tva forvarv under 2007. Malet med
forvarvsstrategin ar dels att etablera stark distribution i de
olika kanalerna, dels att férvarva produkter som motsvarar
Bolagets strategi.

Genom utvecklingen och kommersialiseringen av den halso-
samma aterstallaren ReVigor, har Scandinavian Healthy
Brands tagit fram en process for att utveckla en okand produkt
till ett starkt varumarke med en multikanalsdistribution, for att
snabbt kunna uppna en hég omsattning med god marginal.
Denna process gar lika bra att anvanda pa forvarvade
produkter som pa agenturprodukter och skall sdkerstalla att
Bolagets produktportfolj blir framgangsrik pa marknaden.

ReVigor-processen

Marknads- Produkt-
utveckling

Varumarkes &
kommunikativ
plattform

undersokning

Multikanals-
distribution strategi

Produktportfolj

ReVigor var den forsta produkten som Scandinavian
Healthy Brands etablerade pa marknaden med sin process.
Det har gatt 6ver forvantan att etablera ett nytt varumarke
och en ny produkt i en ny kategori som kunderna inte
kanner till: ett botemedel mot baksmalla — som fungerar.
Efter den nationella lanseringen i december har cirka
1.000 aterforsaljare etablerats pa ett halvar, inkluderat bland
annat 7-Eleven, Pressbyran, Life, Axfood, Vi-butikerna,
ICA och internet.

Alocosts produktportfdlj innehaller idag ett 80-tal hogkvali-
tativa produkter som i huvudsak saljs till terapeuter. Dessa
produkter ar framst kosttillskott for terapeutisk behandling.
Av dessa kan ett 10-tal produkter paketeras om for att
etableras som konsumentprodukter i de andra distribu-
tionskanalerna.

Forsaljnings- Marknadsféring
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Finansiell information i sammandrag
Belopp i KSEK

Omsattning 4003
Bruttoresultat 2369
Rérelseresultat -3 609
Balansomslutning 4938
Soliditet 50%
Antal anstéllda 5

Bakgrund till nyemissionen i korthet

Bolagets strategi ar att genomféra ett antal forvarv och att
bygga upp varumarke och distribution for Bolagets produk-
ter i Norden. For att skapa forutsattningar for denna strategi
beslutade styrelsen den 30 maj 2007 i enlighet med ett
bemyndigande fran en extra bolagsstimma den 26 april
2007 att 6ka Bolagets aktiekapital med hogst 225.000 kronor
genom nyteckning av hdgst 2.250.000 aktier till emissions-
kursen 4 kronor, vilket skall tillféra Bolaget hdgst 9 MSEK
fore emissionskostnader. Dessutom beslutades att ansdka
om notering av Bolagets aktie pA NGMs lista Nordic MTF,
for att lattare kunna genomféra ytterligare forvarv. Emis-
sionen ar i sin helhet garanterad av ett garantkonsortium.

Villkor i sammandrag

Teckningskurs:
Teckningstid:
Likviddag:

Forsta handelsdag:

4 kronor per aktie

4 juni — 21 juni 2007

29 juni 2007

beraknad till 1 augusti 2007
meddelas via pressrelease
NGM Nordic MTF

Anmalan om teckning av aktier skall ske pa anmalnings-
sedel enligt faststallt formular och avse en eller flera han-
delsposter om vardera 3.000 aktier. Anmalningssedel skall
under perioden 4-21 juni 2007 inges till:

Lofalk Advokatbyra AB

Arende: Scandinavian Healthy Brands emission
Box 7764

103 96 Stockholm

Fax:  08-525 08 661

Handelsplats:

Anmalan ska vara Lofalk Advokatbyra AB tillhanda senast
kl.17.00 den 21 juni 2007.

Memorandum och anmalningssedel kan erhéllas via
Bolagets hemsida, www.scandinavianhealthybrands.se

Anmalan ar bindande. Ofullstandig eller felaktig ifylld
anmalningssedel kan komma att Iamnas utan avseende.
Endast en anmalningssedel per kdpare kommer att
beaktas. Inga tillagg eller andringar far goras i den pa
anmalningssedeln fortryckta texten.

2006(Pro-forma) Jan-april 2007 (Pro-forma) 2007P 2008P 2009P

1830 13 450 30 350 61 500

1333 9819 19728 39975

-935 1067 4503 9525
4195
37%
5

Emissionsgaranti

Garantiataganden motsvarande det totala emissions-
beloppet har erhallits fran ett konsortium omfattande saval
nya som befintliga dgare. Externa garanter erhaller en
kontant ersattning om 4,5 % av garanterat belopp samt
teckningsoptioner som motsvarar en maximal utspadning
av aktiekapitalet om cirka 10 %. Vid fullt utnyttjande av
teckningsoptionerna tillférs Bolaget cirka sex (6) miljoner
kronor, se "Aktiekapitalets utveckling och agare” for ytter-
ligare information.

Riskfaktorer

Allt foretagande och agande av aktier ar férenat med risk-
tagande och i detta fall utgér SHB inget undantag. For att
fa en battre forstaelse for riskerna i SHB skall en potentiell
investerare noggrant lasa igenom kapitlet "Riskfaktorer”.

Styrelse, ledning och revisorer

Bolagets styrelse bestar av styrelseordférande Robert
Sundqvistoch styrelseledamoéterna Eva Milesson, Christian
Alcenius och Claes Julin. Ledningen i Bolaget bestar av
VD Claes Julin, marknadschef Tomas Enander, ekonomi-
chef Rickard Larsson, samt VD for Alocost Peter Boe.
Revisor ar Erik Morén pa Ernst & Young. For vidare
uppgifter om styrelse, ledning och revisorer, se avsnittet
"Styrelse, ledning och revisorer”.

Bakgrund och motiv

Bakgrund

Scandinavian Healthy Brands har som affarsidé att bygga
upp varumarke och forsaljning av ledande hogkvalita-
tiva halsoprodukter i multipla distributionskanaler pa den
nordiska marknaden. Visionen ar att vara en ledande
leverantdr i Norden av hogkvalitativa halsoprodukter till
halsofackhandeln, dagligvaruhandeln, servicehandeln,
e-handeln ochftill terapeuter. Darigenom skall SHB vara den
mest attraktiva partnern for saval utlandska produktbolag,
som fér mindre bolag med egenutvecklade halsoprodukter.

Denna malsattning ska nas dels genom férvarv men aven
genom att, tillsammans med Bolagets medicinska exper-
tis, fortsatta utveckla egna marknadsledande produkter
samt att licensiera in starka internationella varumarken.
Bolaget har redan foérvarvat det forsta foretaget, Alocost
AB, och planerar genomfora ytterligare tva forvarv under
2007 utifrdan en lista pa ett 10-tal forvarvsobjekt. Av
Alocosts 80-talet produkter planeras ett 10-tal att vidare-
utvecklas till konsumentprodukter och séljas via andra, for
produkten nya, distributionskanaler.

Motiv

Mot denna bakgrund har styrelsen den 30 maj 2007 beslutat
att genomféra en nyemission om hogst 9 MSEK med stod
av ett bemyndigande fran en extra bolagsstdmma den 26
april 2007 . Dessutom beslutades att ans6ka om notering
av Bolagets aktie pa NGMs lista Nordic MTF. Emissions-
likviden skall i huvudsak anvandas till att finansiera
kommande fdéretagsforvarv samt att vidareutveckla
befintlig produktportfdlj. Noteringen av Bolagets aktie
gors ocksa for att underlatta kommande foretagsforvarv.

Styrelsens forsakran

| 6vrigt hanvisas till redogorelsen i detta memorandum,
som har upprattats med anledning av den féreliggande ny-
emissionen samt noteringen av Bolagets aktie pa NGMs
lista Nordic MTF. Styrelsen for Scandinavian Healthy
Brands ar ansvarig for innehéalleti memorandumet. Harmed
forsakras att styrelsen vidtagit alla rimliga forsiktighets-
atgarder for att sakerstalla att uppgifterna i memorandumet,
sa vitt styrelsen kanner till, dverensstammer med faktiska
forhallanden och att ingenting ar utelamnat som skulle
kunna paverka memorandumets innebord.

Stockholm den 1 juni 2007
Scandinavian Healthy Brands
Styrelsen
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Villkor och anvisningar

Teckningskurs
Teckningskurs ar 4 SEK per aktie. Courtage utgar ej.

Emissionsbelopp

Maximalt emissionsbelopp uppgar till 9.000.000 SEK fordelat
pa 2.250.000 aktier.

Anmalningsperiod
Anmalan om att teckna aktier skall ske under perioden
fran och med den 4 juni 2007 till och med den 21 juni 2007.

Styrelsen i Scandinavian Healthy Brands kan besluta att
foérlanga anmalningsperioden.

Anmalan

Anmalan om att teckna aktier skall ske pa anmalnings-
sedel enligt faststallt formular och avse en eller flera handels-
poster om vardera 3 000 aktier. Anmalningssedel skall under
perioden 4 — 21 juni 2007 insandas eller lamnas till:

Lofalk Advokatbyra AB

Arende: Scandinavian Healthy Brands emission
Box 7764

103 96 Stockholm

Fax:  08-525 08 661

Tel: 08-525 08 660

Mail:  aktie@scandinavianhealthybrands.se
Webb: www.scandinavianhealthybrands.se

Anmalan skall vara Lofalk Advokatbyra tillhanda senast ki
17.00 den 21 juni 2007.

Memorandum och anmalningssedel erhalls fran ovan-
stdende adress eller via webbplatsen. Anmalan ar bindande.
Ofullstandig eller felaktigt ifylld anmalningssedel kan
komma att [lamnas utan avseende. Endast en anmalnings-
sedel per tecknare kommer att beaktas. Om fler an en
anmalningssedel insdndes kommer den senast inkomna
att beaktas. Inga tillagg eller andringar far goras i den pa
anmalningssedeln fortryckta texten.

Emissionsgaranti

Garantiataganden motsvarande det totala emissions-
beloppet har erhallits fran ett konsortium omfattande saval
nya som befintliga agare. Externa garanter erhaller en
kontant ersattning om 4,5 % av garanterat belopp samt
teckningsoptioner som motsvarar en maximal utspadning
av aktiekapitalet om cirka 10 %. Vid fullt utnyttjande av
teckningsoptionerna tillférs Bolaget cirka sex (6) miljoner
kronor, se "Aktiekapitalets utveckling och agare” for ytter-
ligare information.

Tilldelning av aktier

Tilldelning av aktier beslutas av styrelsen for Scandinavian
Healthy Brands inom ramen fér nyemissionens hdgsta
belopp. Syftet &r primart att uppna erforderlig spridning av
agandet bland allmanheten for att mojliggora en regelbunden
och likvid handel med Bolagets aktie. Tilldelningen ar inte
beroende av nar under anmalningsperioden anmalan inges. |
handelse av 6verteckning kan tilldelning komma att ske med
lagre antal aktier an anmalan avser eller helt utebli.

Besked om tilldelning

Resultatet av nyemissionen kommer att offentliggéras genom
en pressrelease omkring den 25 juni 2007. Nar tilldelningen
av aktier faststallts utsdnds avrakningsnotor utvisande till-
delning av aktier i Scandinavian Healthy Brands, till dem
som erhallit tilldelning. Detta berdknas ske omkring den
25 juni 2007. De som inte tilldelats aktier kommer inte att
erhalla nagon information.

Betalning

Full betalning for tilldelade aktier skall erlaggas kontant
enligt anvisningar pa utsand avrakningsnota, med
beraknad likviddag den 29 juni 2007. Om full betalning
inte erlaggs i tid kan aktierna komma att tilldelas annan
alternativt saljas. Skulle férsaljningspriset vid sadan over-
latelse vara lagre an teckningskursen enligt nyemissionen
kan mellanskillnaden komma att utkravas av den som forst
erhdll tilldelning i nyemissionen.

Erhallande av aktier

Sedan betalning for tilldelade aktier erlagts och nyemis-
sionen registrerats hos Bolagsverket utsands en VP-avi
som visar att aktierna finns tillgangliga pa tecknarens
VP-konto. Detta beraknas ske omkring den 10 juli 2007.
De som pa anmalningssedeln angivit depa hos bank eller
annan forvaltare erhaller information och avisering enligt
respektive forvaltares rutiner.

Ratt till utdelning

De emitterade aktierna enligt detta memorandum med-
for ratt till del i Scandinavian Healthy Brands vinst fran
och med verksamhetsaret 2007. Eventuell utdelning for
verksamhetsaret 2007 faststalls vid arsstdmman 2007 och
ombesodrjs av VPC, eller for forvaltarregistrerade innehav
i enlighet med respektive forvaltares rutiner. Sa lange
Scandinavian Healthy Brands binder kapital i den fortsatta
expansionen férvantas dock ingen utdelning ske.

Upptagande till handel pa
NGM Nordic MTF

Scandinavian Healthy Brands har ansokt om att Bolaget
skall bli foremal for handel pa NGMs lista Nordic MTF.
Nordic MTF ar en inofficiell handelsplats som drivs av
Nordic Growth Market dar mindre bolags aktier handlas.
Handeln sker elektroniskt och bedrivs kontinuerligt pa
samma satt som for de boérsnoterade foretagen. Informa-
tion om kurser, volym och orderdjup offentliggodrs i realtid
genom samma kanaler som for borsaktier. Bolag vars aktier
handlas pa NGM é&r inte skyldiga att folja samma regler
som borsnoterade bolag, utan lyder under ett mindre
omfattande regelverk anpassat till foretradesvis mindre
bolag och tillvaxtbolag. Forsta handelsdag berdknas bli
den 1 augusti 2007. Exakt datum meddelas via separat
pressrelease.

Villkor for fullféljande

Fullféljandet av nyemissionen forutsatter att inga om-
standigheter uppstar som kan medféra att tidpunkten for att
genomfora nyemissionen beddms som olamplig. Sadana
omstandigheter kan till exempel vara att intresset for att deltaga
i nyemissionen beddms av styrelsen for Scandinavian Healthy
Brands som otillrackligt eller av ekonomisk, finansiell eller
politisk omstandighet av sadan art att styrelsen bedémer
det olampligt att fullfélja nyemissionen. Nyemissionen kan
salunda helt eller delvis aterkallas. Meddelande harom
avses i sadant fall offentliggras sa snart som majligt genom
pressmeddelande. Bolaget har ej mdjlighet att dra tillbaka ny-
emissionen efter det att handeln med vardepappren inletts.
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VD har ordet

Scandinavian Healthy Brands AB grundades 2005, runt
produkten ReVigor — ett kosttillskott mot alkoholrelaterade
dagen-efter-besvar — som vid den tidpunkten levde ett
anonymt livi en begransad del av halsofackhandeln. Vi satte
ihop ett team for att hantera alla de utmaningar som detinne-
bar att forflytta ReVigor fran en byraladeprodukt till ett starkt
varumarke, med bred distribution och en god omsattning.
Forst gjorde Reality Check grundldggande marknads-
undersokningar, som sedan Iag till grund fér kommuni-
kationsbyran FutureLabs utveckling av varumarkes- och
kommunikationsplattformen.  Darefter vidareutvecklade
vi recepturet och beredningsformen tillsammans med var
schweiziska partner och var lakare Olle Haglund. Vi imple-
menterade en ny distributionsstrategi, som férutom halso-
fackhandeln aven inkluderade dagligvaru- och service-
handel, tax-free, hotell och konferens, samt e-handel.
Samtidigt har marknadsfoéringen horts och synts i hela
Sverige och fatt oerhért bra genomslag bade hos ater-
forsaljare och konsumenter.

Endast fem manader efter den nationella lanseringen i
december 2006 har vi nu etablerat ReVigor hos 6ver 1.000
aterforsaljare i olika distributionskanaler runtom i landet.
Detta har lett till en forsaljningsdkning fran nagra hundra
tusen kronor per ar till en prognostiserad omsattning pa
4-5 MSEK under réakenskapsaret 2006/2007.

Med detta som bevis pa att var process fungerar, gar vi nu
vidare och sjosatter var affarsplan som innebar att bygga
ett ledande marknadsbolag som &ar val etablerat och
respekterat hos alla distributionskanaler for halsoproduk-
ter. Det innefattar bland annat landets terapeuter, halso-
fackhandel, dagligvaru- och servicehandeln, Apoteket
samt e-handel. Vi kommer med var "ReVigor-process”
att skapa starka varumarken med bred distribution av saval
forvarvade som ytterligare egenutvecklade produkter. Detta
gOr ocksa att vi blir mycket attraktiva som licenstagare for
internationellt starka varumarken, Vi har redan gjort vart
forsta forvarv av Alocost AB och rédknar med att forvarva
tva foretag till under 2007.

Vi ar Overtygade att halsotrenden har kommit for att

stanna vilket innebar att efterfragan pa halsoprodukter
kommer att 6ka i framtiden. Vi ser en stor potential att

vaxa inom halsosegmentet, framst genom forvarv, men
aven genom att utveckla egna produkter samt licensiera
in starka internationella varumérken. Vi anser att halso-
branschen star infor en konsolidering dar manga mindre
aktorer kommer att fa svart att dverleva. Var ambition ar
att bli en viktig aktér i denna konsolidering, dar vi ska kunna
erbjuda de basta produkterna till de stérsta kunderna — i
flera olika distributionskanaler. Genom var lansering och
etablering av ReVigor pa marknaden, har vi idag kontakt
med flera olika distributionskanaler och goér dagligen
affarer med 6ver 1 000 halsobutiker, tobakister, bensin-
stationer och dagligvarubutiker, via respekterade kedjor
sasom 7-Eleven, Pressbyran, Life, Axfood och Ica. Vi
annonserar i en rad media och kommer att investera stora
summor pa att bygga upp vara varumarken och etablera
Scandinavian Healthy Brands, som en av de ledande
leverantdrerna av halsoprodukter till detaljister i hela Norden.

Orsaken till att vi nu genomfér en emission ar att vi vill
starka oss ytterligare rent finansiellt for att maojliggora
uppkép av bolag med starka varumarken, som kan
inforlivas i var struktur. Genom ovanstaende strategi ser
vi en mojlighet att skapa en unik position i en fragmente-
rad bransch och vi hoppas att du vill investera i denna
mdjlighet tillsammans med oss.

Claes Julin

Verkstallande direktor
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Marknad

Stravan efter att ma bra har pa senare ar blivit en global folkrorelse.
Konsumenter blir allt mer engagerade i sin halsa och tar ett allt storre

ansvar for att halla sig friska.

Scandinavian Healthy Brands ar verksamma pa den starkt
vaxande nordiska marknaden fér egenvard, dar okat fokus
pa halsa i samhallet ger goda férhoppningar om fortsatt
stark tillvaxt.

En aldrande population, en underdimensionerad sjukvards-
apparat samt en Okad vilja att ta mer eget ansvar for
sin halsa har drivit pa forsaljningen av kosttillskott och
naturlakemedel i Europa och resten av varlden. Kon-
sumenterna har upptackt att halsorisker kan minskas
genom intag av kosttillskott. Detta har lett till ett kraftigt
Okat intresse och forstaelse for egenvardsprodukter och
dess effekter.

Den internationella marknaden for kosttillskott ar en mang-
miljardindustri med potential for betydande tillvaxt framover.
Enligt Nutrition Business Journal s& estimeras den globala
marknaden for kosttillskott idag till 475 mdr SEK i konsument-
priser, eller 190 mdr SEK i leverantérernas forsaljnings-
priser. Marknaden for kosttillskott genererade i USA cirka 21
miljarder dollar i forsaljning under 2005 och vaxte med en
arlig tillvaxttakt av 5,5 procent mellan aren 1997 and 2004.
Marknaden i Europa har 6kat med cirka 50 % under de senaste
10 &ren och den estimeras fill att fortsatta att vaxa med 4-5 %
arligen, under de kommande fem aren (Frost & Sullivan, 2005).

Vi lever i ett alltmer halsofixerat samhalle

Medvetenheten om och lusten att uppna en mer eller mindre
perfekt halsa har gjort att allt fler manniskor férandrar sina
levnadsvanor. Detta trots att vi idag ar friskare, tryggare
och mer harmoniska an nagonsin. Men en 6nskan om
att hela tiden ma ytterligare lite battre ar en stark drivkraft.

Bocker och tidningar om sunt leverne, gymkort, halsokurer,
kravmarkt mat och halsokost — allt blir hardvaluta for fler
och fler. Att ma bra och ha en god halsa innefattar idag
ocksa att uppna en tillfredsstallelse bade vad galler ut-
seende och sexualitet. Begreppet halsa har fatt fler dimen-
sioner jamfort med tidigare da det mest handlade om att halla
sig frisk rent medicinskit.

Undersokningar pa svenskars syn pa livet visar att vi varderar
en god halsa nast hogst pa listan 6ver viktiga ting att strava
efter. Det enda som anses viktigare ar fred i varlden. En
undersokning visar att var tredje man och varannan kvinna
har lagt om kosten under det senaste aret — enkom
for att ma battre, saval mentalt som fysiskt. Var lust att
ma battre och se battre ut och sammantaget uppna en god
halsa har gjort att skdnhetsbranschen och flera narliggande
branscher de senaste aren omsatt enorma summor. Allt
fler valjer att aktivt strava efter att uppna god halsa och ma
sa bra som mdjligt och det galler numera man i nastan lika
stor utstrackning som kvinnor.

Europas utveckling’

Europa ar den storsta egenvardsmarknaden efter Nord-
amerika och domineras av Tyskland, Italien, Storbritannien
och Frankrike, som tillsammans stér for 67 % av den totala
konsumtionen i Europa. Att halsan forbattras och att riskerna
for kroniska sjukdomar reduceras ar nyckelfaktorer till
framgangen.

Den historiska tillvaxten i Europa for kosttillskott har varit
god men har under senare ar legat nagot under USA, med
en arlig 6kning pa mellan 3,5 och 4 procent.

| Storbritannien, Sverige och Danmark konsumeras kost-
tillskott framst i syfte att 6ka det generella valmaendet,
medan fransmans och tyskars konsumtion mer kanne-
tecknas av viljan att bota specifika symptom. | Spanien
har tillvaxten varit lagre an i manga andra EU-lander. Man
beraknar att endast 7 % av Spaniens vuxna befolkning
konsumerar vitamin- och mineralkosttillskott, vilket kan
jamforas med 43 % av tyskarna. De nya, samt kommande,
EU-landerna fran Ost- och Centraleuropa uppvisar posi-
tiva tillvaxtsiffror pa mer @an 10 % per ar.

Den europeiska kosttillskottsmarknaden har férandrats under
de senaste aren. Tidigare dominerades handeln av lakemedels-
bolag och apotek. Pa senare tid har kosttillskotten mer och
mer marknadsforts och salts mot konsumentmarknaden
via saljkanaler sasom halsokost- och livsmedelsbutiker.
Koncept med mindre egenvardsavdelningar, som borjar
introduceras av vissa dagligvarukedjor, kommer att hjalpa
produktbolagen att relativt enkelt nd nya konsumenter.

TKalla: Frost & Sullivan

Vidare ar den europeiska kosttillskottsmarknaden valdigt
fragmenterad. Antalet produktbolag ar fler an 500, varav
endast de absolut storsta har egna forsaljningsbolag utan-
for sin hemmamarknad i Europa. Aktérer med séljbolag pa
flera kontinenter ar annu farre. Méjligheterna fér den euro-
peiska egenvardsmarknaden ar manga. Den mest uppen-
bara ar konsumenternas 6kade fortroende och forstaelse
for produkternas ingredienser och substansernas positiva
effekter.

| Europa ligger flera lander fore Norden. | Sverige konsumerar
knappt var fijarde person dagligen kosttillskott som vitaminer
och mineraler medan mer an var tredje engelsman varje
dag konsumerar motsvarande produkter.

Sverige 2

Sverige och Norden féljer den 6vriga vastvarlden vad galler
tillvaxt, framférallt tack vare det 6kade halsomedvetande
hos gemene man. Tillvaxten drivs pa ytterligare av det
Okade utbudet av halsorelaterade produkter och tjanster
i samhallet sasom livsstilsmagasin, tv-program samt ett
allmant 6kat fokus pa att ma bra.

En annan aspekt som kommer att leda till 6kat fokus pa
halsa och egenvard ar avregleringen av apoteksmono-
polet. En avskaffning av monopolet innebar att hela bran-
schen, inkluderat receptfria lakemedel, naturlakemedel,
kosttillskott och halsokost, kommer att utvecklas an mer.
Apoteket vill ha en del av den nya kakan, samtidigt som
man inte heller vill férlora den delen man redan har (e.g.
receptfria lakemedel). Darfor gor Apoteket en storsatsning

2Kalla: Halsokostradet och Svensk Egenvard




med Apoteket Shop, for att forstarka sin position i konsu-
mentens medvetande infor den stundande konkurrensen.
Samtidigt kommer de stora dagligvaruféretagen att
konceptualisera sina shop-in-shop-lésningar och agera
mer professionellt for att vinna marknadsandelar. Detta
sammantaget kommer ytterligare att lagga fokus pa halso-
trenden. Vi ser redan idag att dagligvaruhandeln utan
nagra egentliga anstrangningar omsatter nastan 75 % av

Den svenska halsoproduktmarknaden

Distributionskanaler

Marknaden ar splittrad 6ver ett antal kanaler som har
mycket liten samverkan och dar manga produktbolag
endast fokuserar pa en av dessa kanaler. Halsofack-
handeln ar den stdrsta kanalen, och utgérs av ca 600
butiker dar fackhandelskedjan Life ar den enskilt storsta
med ca 220 butiker. Av den totala distributionen av halso-
produkter star halsofackhandeln for ca 38 %.

Inom den traditionella halsokostkanalen — héalsofack-
handeln — uppgick forsaljningen ar 2006 till 1 400 MSEK.

Forsaljning via Internet 6kade fran en marginell andel
till hela 16 % (592 MSEK) av den totala forsaljningen.
Anledningen till detta tros vara att en stor del av denna
forsaljningskanal mynnar fran den traditionella postorder-
forsaljningen som digitaliserats. Aven fastan de storre
leverantérerna har borjat leverera direkt till detta led sa
utgdrs den storsta delen av forsaljningen av egna varu-
marken och totalt sett ett relativt litet utbud, dvs att det
ar knappt nagra hemsidor som erbjuder de valkanda,
traditionella, kdnda varumarkena.

halsofackhandelns totala omsattning.Under 2006 saldes
egenvardsprodukter till ett varde av 3,7 miljarder kronor, en
uppgang med 8 % fran 2005. Det senaste decenniet visar
en stabil uppgang for egenvardsprodukter med omkring
5 % per ar. Under 2006 utgjorde kosttillskott 38 % av
foérsaljningen, livsmedel (inkl viktminskningspreparat)
35 %, naturlakemedel 21 % samt hudvard och 6vrigt 6 %.

©® Kosttillskott

@® Livsmedel
Naturladkemedel

@® Hudvard, 6vrigt

Samtliga undersékningar och rapporter visar att den
positiva utvecklingen for forsaljning av halsoprodukter via
e-handel kommer att fortsdtta de narmaste aren. SHB
beddmer att denna kanal ar mycket viktig och kommer
att generera en hdg tillvaxt framdver.

Egenvardsmarknaden 2006
fordelat pa férsaljningskanaler

@ Hilsofackhandeln, 1400 MSEK
@ Dagligvaruhandeln, 1000 MSEK
Terapeuter, dvrigt, 66 MSEK

@ Apotek, 630 MSEK
@ Postorder, 13 MSEK
@ Nitet [Postorder), 592 MSEK

Konkurrens

Den mycket tydliga halsotrend som rader idag har varit
stark och kommer aven framdver att bibehalla eller till
och med Oka sin styrka. Det ar i princip omdjligt att lasa
en kvallstidning utan att nas av halsotips eller halsolarm.
Fokus har dock successivt flyttats fran att bota till att fére-
bygga sjukdomar och skapa valmaende i allmanhet. Detta
har ocksa betytt att valdigt fa foretag kan bortse fran halsa
och ohalsa i sitt erbjudande och konkurrensen pa "Halso-
marknaden” har darfor blivit lite mer svardefinierad. Det ar
idag langt fler olika typer av foretag som konkurrerar om
vara "halsopengar” an for bara nagra ar sedan.

Om man avgransar sig till kosttillskott och halsokost sa
har konkurrensen férandrats kraftigt i detaljistledet under
senaste aren. Fran att ha dominerats av Apoteket och
oberoende halsofackhandlare sa saljs idag halsoproduk-
ter ocksa i en mangd andra kanaler. Dagligvaruhandelns
och servicehandelns intag har 6kat konkurrensen betydligt,
och den kanske snabbast védxande kanalen ar internet.
Samtidigt har det skett en kraftig konsolidering inom halso-
fackhandeln. Det norska riskkapitalbolaget Norvestor har
genom Life Europe AB férvarvat de tre stoérsta hélso-
butikskedjorna: Life, Naturapoteket och Exist och omsatter
idag 1,2 miljarder NOK. Genom uppkdpet forfogar de idag
Over 200 av de cirka 600 héalsobutikerna i Sverige och ar
lika dominerande i sin genre som ICA &r inom dagligvaru-
handeln. Life utvecklar nu halsofackhandeln pd samma
satt som ICA utvecklat dagligvaruhandeln, vilket leder till
langt hogre krav pa produktbolagen.

| e-handelssegmentet ar konkurrensen lika hard men har
finns idag ingen ledande aktér utan marknaden bestar av
manga sma aktorer som har svart att skapa tillvaxt. Flera
nya aktorer ar dock pa vag in, bland dem e-health.se och
e-vitamin.

Halsomarknaden &ar idag valdigt fragmenterad nar det
kommer till produktbolagen som agerar dar, och &aven
om det pagar en konsolidering sa finns det fortfarande en
mangd sma aktorer i Norden. Gemensamt for dessa ar
att de oftast drivs av en eller ett fatal personer och lyder
under en stark entreprendrsanda. Under senare tid har ett
antal bolag genom en férvarvsstrategi kunnat bygga upp
en betydande omsattning pa kort tid. Exempel pa dessa
ar Middelfart Sonesson, Bringwell, Macronova, Cederroth,
Recip och norska Validusgruppen som tagit sig in pa den
svenska marknaden genom att kdpa ca 40% av Bringwell.

Bland de konkurrenter som ar noterade idag kan ndmnas
Middelfart Sonesson (marknadsvéarde cirka 1100 MSEK,
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“Under 2006 saldes
egenvardsprodukter

for 3,7 miljarder
kronor i Sverige.”

P/E-tal 37), Bringwell (marknadsvéarde cirka 500 MSEK,
P/E-tal 53,4), New Nordic Healthbrands (marknadsvarde
cirka 200 MSEK, P/E-tal 15,7) och Scandinavian Clinical
Nutrition (marknadsvarde 115 MSEK).

En ytterligare kanal pa marknaden ar forsaljningen via
terapeuter. Idag finns det cirka 30 000 licensierade terapeuter
i landet. Gemensamt fér denna grupp ar att foretagen ofta
kannetecknas av att vara enmansféretag, som i huvudsak
séljer produkternattill sina kunder efter genomférda behan-
dlingar. Kanalen far anses som valdigt viktig och en kalla
till 6kat medvetande om bade produkterna och branschen.
Kunderna farihdg ustrackning utbildning om varje produkt och
dess anvandningsomrade i samband med kdpet. Marknaden
mot terapeuter domineras av Alpha Plus och Holistic.

Nastan samtliga bolag som ar verksamma inom halsokost
ar enbart fokuserade pa en kanal. Scandinavian Healthy
Brands har for avsikt att agera inom samtliga kanaler och var
ambition &r att vara en betydande aktér i den konsolidering
som pagar. Vi ska erbjuda de basta produkterna, till de
storsta kunderna — i flera olika distributionskanaler.
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Scandinavian
Healthy Brands AB

Scandinavian Healthy Brands ser, baserat pa marknadstrenderna, goda
majligheter att agera snabbt och lansera nya produkter pa marknaden.
Genom en effektiv lanseringsmodell kan SHB snabbt skapa starka
varumarken och vinna viktiga andelar pa en fragmenterad marknad.

Bolagsstruktur och organisation

Moderbolaget Scandinavian Healthy Brands AB séljer hdg-
kvalitativa halsoprodukter i en rad distributionskanaler. Det
heldgda dotterbolaget Alocost AB forfogar dver ett stort sor-
timent halsoprodukter som i forsta hand saluférs via tera-
peuter. Den dagliga verksamheten i SHB drivs av VD och
marknadschef samt tva anstallda i Alocost AB.

Vision

Scandinavian Healthy Brands ska vara en ledande nordisk
leverantdr av hogkvalitativa halsoprodukter, i alla distribution-
skanaler som handlar med halsokost. SHB ska vara den
mest attraktiva partnern for saval utlandska produktbolag,
som for mindre bolag med egenutvecklade halsoprodukter.

Affarside

Scandinavian Healthy Brands affarsidé ar att bygga upp
starka nordiska varumarken kring ledande och hogkvalitativa
halsoprodukter och distribuera dessa genom multipla
distributionskanaler.

Produkterna

Bolaget har idag ett 80-tal egenutvecklade produkter som
finns till forsaljning pa marknaden. Bland dem finns

ReVigor, ett kosttillskott mot alkoholrelaterade dagen-
efter-besvar som séljs i dagligvaru- och servicehandeln,
halsofackhandeln, Tax-free och i e-handelssegmentet.
Resterande del av produktsortimentet salufors av dotter-
bolaget Alocost och bestar av produkter som i huvudsak
ar inriktade mot halsoterapeuter.

Nyhet!

Trestegsmetoden som minskar
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Affarsstrategi

Scandinavian Healthy Brands strategi ar att utveckla,
foradla, marknadsféra och salja halsoprodukter i flera
distributionskanaler samtidigt. Strategin ar framgangsrikt
testad med ReVigér och SHB har i det arbetet utvecklat
en val fungerande process i samtliga led i foradlingsked-
jan. Processen leder inte bara till en snabb marknads-
penetration utan dven i att starka varumarken byggs upp
— nagot som halsobranschen historiskt varit mindre bra pa.

ReVigér-modellen — en vérdeskapande process som fungerar
SHBs affarsmodell bygger pa den sk ReVigér-modellen,
vilken ar en vardeskapande process som genererar
goda effekter i alla led. Scandinavian Healthy Brands har
med stor framgang anvant sig av ReVigér-modellen. Nar
Bolaget tog dver rattigheten till ReVigor levde produkten en
tynande tillvaro langst in i hdrnet hos ett fatal halsokost-
handlare. Genom att g& igenom samtliga steg i modellen
har ReVigor pa bara fem manader blivit ett relativt kant
varumarke.

Den inledande marknadsundersdkningen gav viktig
information for produktutvecklingen. Fran en strav och
svarsvald tablett vidareutvecklades produkten till en
valsmakande brustablett och en konceptualisering av

ReVigors trestegsmetod som hjalper individen mot alko-
holrealterade dagen-efter-besvar. Med relanseringen av
ReVigor skapade SHB en ny kategori i butikshyllorna och
ReVigor har redan fran bdrjan tagit den givna positionen
som kategoriledare.

Under samma period har SHB lyckats sortimentslista ReVigor
hos samtliga for foretaget viktiga servicehandelsgrossister
och har idag férsaljning till ca 1000 butiker. Detta har resul-
terat i att omsattningen for ReVigor har gatt fran ca 100
000 kr till en prognostiserad omsattning pa ca 4—-5 miljoner
kronor under rakenskapsaret 2006/2007.

¢ Fran bortglomd produkt till valkant varumarke
* Fran svarsvald tablett till uppskattad brustablett

*® Fran en outnyttjad distributionskanal
till flera fungerande kanaler

* Fran en omsattning pa 100 000 SEK

till 4-5 MSEK




ReVigor-modellen

Varumarkes &
kommunikativ
plattform

Marknads- Produkt-
undersokning utveckling

Marknadsundersbékningar

Genom att gora kvalitativa och kvantitativa marknads-
undersokningar kartlaggs produktens potential, malgrupper
(priméar och sekundar), malgruppers konsumtionsmonster,
produkt- och designpreferenser, etc. Detta sakerstaller att
SHBs produktserier kommer utvecklas och lanseras pa
marknaden med foérdjupad kunskap om marknadens behov
och preferenser.

Produktutveckling

SHB ny- eller vidareutvecklar produkter genom att
kontinuerligt, med hjalp av var medicinska expertis, ga
igenom recepturer och beredningsformer. Allt for att
anpassa den slutgiltiga produkten till de behov som
finns pa marknaden. Har samarbetar vi aven med
Halsokostradets experter och produktkontroll for att
kvalitetssakra den slutgiltiga produkten.

Varumérkes-, kommunikations- och designutveckling
Starka varumarken ger trognare kunder, hogre marginaler
och stérre genomslag for marknadsféringen. Forutsattningen
for att bygga starka varumarken ar att ha en stabil grund
att std pa. Utifran varumarkesplattformen utvecklas
kommunikations- och designplattformarna. Tillsammans
ligger de till grund for alla kommunikationslésningar som
utvecklas. Genom att géra detta grundarbete far all form-
givning och kommunikation som gestaltas en mening och
gemensamhet. Alla enheter arbetar at samma hall och driver
varumarket i en samlad riktning. Det handlar i manga fall om
att komma forbi snyggt och fult, personliga preferenser samt
kortlivade trender och istéllet strava efter att uppna varde-
och relationsskapande effekter hos malgruppen.

Mulitkanalsdistribution

Nyckeln till snabb marknadspenetration ligger i en strategi
med fokus pa multikanalsdistribution. Goda relationer till
grossister och nyckelkunder i samtliga distributionsled

Multikanals- Forsaljnings-
distribution strategi

Marknadsforing

(service- och dagligvaruhandeln, halsofackhandeln, hotell och
konferens samt e-handel) gor att SHB snabbt kan fa upp en
fungerande testforsaljning och darefter nationella lanseringar.

| och med lanseringen och etableringen av ReVigoér har
SHB idag mycket goda relationer med samtliga ledande
aktorer pa dagligvarumarknaden. SHB har ocksa sina
produkter listade i halsobutikerna inklusive Life-kedjan.
Bolaget ser utmarkta mojligheter att etablera utvalda
produkter i apoteksledet vid en avreglering av apoteks-
monopolet. Under 2008 har SHB for avsikt att etablera en
ledande e-handelsaktor.

Férséljningsstrategi

SHB har varit mycket framgangsrikt avseende sorti-
mentlistningar hos grossister inom halsofackhandeln samt
daglivaru- och servicehandeln. Strategin bygger pa att
SHB &ager de strategiskt viktiga relationerna. En kontinu-
erlig nyckelkundsbearbetning ar mycket viktig och nagot
som prioriterats hogt — med goda resultat som foljd. Vart
externa saljbolag Sales Support bearbetar butiksledet
kontinuerligt med stor effektivitet, for att sakerstalla
produktens plats i hyllan och personalens produktkun-
skap. Sales Support har under manga ar bevisat att de ar
ledande pa att etablera nya produkter i handlarnas hyllor.

Marknadsféring

Utvalda produkter kommer i enlighet med ReVigor-
modellen marknadsféras genom en noga planerad strategi,
for att uppna storsta majliga utvaxling av satsade medel och
sakerstalla ett effektivt varumarkesbyggande. Marknads-
foringsstrategin ar helt avgdrande for att distributionsplanen
ska ge resultat i form av uppnadda forsaljningsmal. Flera
produkter skapar uppmarksamhet i sig och lampar sig
darmed for en offensiv PR-strategi. All kommunikation kring
en produkt sker integrerat for att uppna stérsta méjliga
effekt. Det vill sdga att allt som sags om, skrivs om och gors
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kring en produkt strdvar i en gemensam riktning. Nar
samtliga delar i kommunikationen gar at samma hall nas
storsta mojliga effekt och genom det ocksa basta méjliga
resultat. For att fa dnskat genomslag pa marknaden laggs
ocksa stor vikt vid en valbalanserad mediamix med utgangs-
punkt i att fa ut mesta mojliga av varje investerad krona.

Lager och distribution

Fran vart lager hos Tradimus Total Logistik i Jonkoping
distribueras produkterna till etablerade grossister inom varje
handelssegment. Tradimus ar en ledande aktdr avseende
leveranser till detaljister och konsumenter. Tradimus erbjuder
en totallésning och levererar till hela Norden inom 24 timmar
fran det att en order lagts. Konsumentleveranser sker direkt
till kund medan detaljistorder levereras till respektive
grossist, som i sin tur ansvarar for att produkten distribueras
till de butiker som har lagt en bestéllning. Denna logistik-
I6sning ar mycket bra bade for leveranser till detaljist och till
konsument. Den ar ocksa tillganglig for Scandinavian Healthy
Brands samtliga produkter.

For 6vriga nordiska landerna kommer inledningsvis ett
bolag per land att erhalla distributionsratten till utvalda
produkter. Distributionsstrategin i de nordiska landerna,
baserad pa erfarenheterna fran Sverige, kommer utvald
distributdr att ansvara for. Processen fram till en fullt
utbyggd distribution beraknas ta tva till tre ar.




Forvarvsstrategi

SHB har den uttalade ambitionen att vaxa inte bara genom
organisk tillvaxt i de existerande dotterbolagen, utan ocksa
genom forvarv.

Utgangspunkten for SHBs forvarvsstrategi ar att det idag
finns flertalet sma halsokostféretag med god tillvaxt-
potential, som kan dra nytta av SHB som &gare. Halso-
branschen star idag infér en konsolidering dar manga
mindre aktérer kommer att fa svart att 6verleva. Det kan
rora sig om entreprendrsagda foretag som star infor ett
generationsskifte eller en alltfor stor kommersiell utmaning
for entreprendren. SHB anser darfor att det finns en stor
potential pa marknaden att vaxa genom forvarv.

Huvudpunkterna i den fastlagda forvarvsstrategin ar att
potentiella forvarv:

® Kannetecknas av en kompetent, engagerad och kvalitets
medveten ledning.

® Bolaget ska ha en ledande position eller vara val respekterade
inom nagon av de prioriterade distributionskanalerna.

® Har fokus pa halsa och egenvard.

® Har sin geografiska bas i Norden, men garna med méjlighet
till expansion pa den internationella marknaden

® Bedriver kassaflodespositiv verksamhet.

® Har mer an 5 Mkr i arlig omsattning.

Finansiellt bér det ovanstaende innebara att féretaget har
en tillvaxtpotential om mer an 30 procent arligen, vilket ar
den absolut lagsta niva som SHB soker vid ett potentiellt
forvarv. Sjalvklart ar det ocksa en forutsattning att SHB — pa
basis av specifikt kunnande om en marknad eller bransch,
eller pa basis av en forstaelse och ett engagemang for det
lilla hélsokostbolagets tillvaxtsituation — kan tillféra varde
till det férvarvade foretaget.

SHB skall i forsta hand verka for att betalning sker genom
lanefinansiering och apportemission, da kapital i bolaget
i forsta hand skall anvandas till forsaljning och marknads-
aktiviteter. Ytterligare en aspekt i detta ar att knyta till sig
befintliga entreprendrer, for att pa sa satt behalla nyckelkom-
petens inom koncernen.

SHB har lokaliserat och inlett diskussioner med fyra olika

bolag, alla verksamma inom sin specifika nisch av halso-
kostbranschen. De potentiella forvarvsobjekten, baserade
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i Norden, ar framst fristdende produktbolag verksamma
endast i ett land. De har ingen uttalad nordisk expansions-
plan och verkar oftastinom endast en eller tva distributions-
kanaler. Dessa foretag bedoms utgdra den okonsoliderade
delen av marknaden och deras andel av totalmarknaden
ar endast marginell men har potentialen att vaxa markant
tack vare synergieffekter med 6vriga koncernbolag. De
potentiella forvarvsobjekten passar valdigt val in i redan
befintliga distributionskanaler och om uppkdpen genom-
fors beraknas de 6ka SHBs marknadsandel markbart i
respektive kanal. SHB har som mal att foérvarva 2 bolag
innan rakenskapsarets slut.
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Finansiell information

Resultatrakningar

Belopp i KSEK

2006(Pro-forma)

Jan-april 2007 (Pro-forma)

2007P

2008P

Kommentarer till den
finansiella informationen

Bolaget foljer redovisningsradets rekommendationer och
uttalanden i redovisningsfragor. Under 2006 hade moder-
bolaget rakenskapsar sept-aug, och Alocost AB hade
rakenskapsar juli-juni varfor alla siffror for 2006 ar Pro-
forma sammanraknade pa kalenderar 2006 for de tva
bolagen. Dessa pro-forma siffror ar inte reviderade av

vilket till sin majoritet &r hanférliga till lanseringskampanj
och marknadsféring for ReVigoér. Bedoémningen ar att
marknadsféringen inte behover ligga pa denna niva for
ReVigér under resten av 2007. Skulle denna beddmning
andras kan rorelsens kostnader for 2007 komma att 6ka.

Finansiella poster

Omséttning 4003 1830 13450 30 350 61500 revisor. Reviderade arsredovisningar for Scandina- De finansiella posterna ar sma i férhallande till balansom-
Kostnad sélda varor -1634 -497 -3 631 -10 622 21525 vian Healthy Brands AB per 060831 och for Alocost AB  slutningen och nettoomséttningen. De kommande forvar-
Bruttoresultat 2369 1333 9819 19 728 39975 per 060630 finns tillgangliga hos Bolaget. Fran och ven berdknas 6ka skuldsattningen och de finansiella kost-
Bruttomarginal 59% 73% 73% 65% 65% med 1 januari 2008 har gruppen samma rakenskapsar. naderna. Darfér ar utvecklingen av de finansiella posterna
Sifforna fér 2007, 2008 och 2009 ar prognoser baserade beroende av nar och hur stora férvarv som genomfors.
Rérelsens kostnader 5978 2968 8752 15225 -30 450 pa Bolagets strategi och forutsatter att de planerade
R forvarven genomférs samtidigt som de forvarvade bolagen 1)
Rérel Itat -3 609 935 1067 4503 9 525
orelserestia fortsatter vaxa organiskt. AVtaI med fO retag
Avskrivningar 52 21 42 42 42 Fér gt’{i/gh_gtgrz at(t.J eXklt;JStivlt mgrknadd_sfbr.a 0(:1 sélitlLa %roduCIJ(—
, . . en ReVigodriNorden, betalar Scandinavian Healthy Brands
Finansnetto 7 17 75 250 -360 Omsattnlng en arlig royalty om 7,5 % av nettoforsaljningen (forsaljning
Resultat 3718 -973 950 421 9123 Omsattningen for gruppen uppgick under kalenderaret minus inkdpspris) till ReVigér AB. Denna royalty skall tacka
2006 till 4.003 TSEK. Gruppens huvudprodukt ReVigér produktutveckling, betalning av royalty till Dr Olle Haglund
Skatt 0 0 0 514 -2 554 lanserades nationellt forst i december 2006 och hade samtvarumarkesregistrering inom territoriet.
Vinst efter skatt -3718 973 950 3697 6 569

Balansrakningar

en blygsam omsattning innan dess. Under de forsta fyra
manaderna 2007 har Alocost AB visat lagre omsattning
an motsvarande period aret innan, dessutom ar de storsta
omsattningsmanaderna fér ReVigor juni och december inte
med i denna period. Omséattningen for 2007 forutsatter att
de tva ytterligare forvarven som ar planerade genomfors.

Tvister

Bolaget ar inte part i och har inte kdAnnedom om nagot
rattsligt forfarande som har eller kan forvantas fa vasentlig
ekonomisk betydelse for Bolaget eller dess verksamhet.

Belopp i KSEK 31/12 2006 (Pro-forma) 30/4 2007 (Pro-forma) Kostnader for salda varor Ersattningar till styrelse
o Under kalenderaret 2006 var bruttomarginalen 59%, vilket Arvode till styrelsens ordférande samt 6vriga styrelsel-
Tillgangar berodde pa att en stor andel ReVigér anvandes i tester edaméter uppgick till 0 SEK fér &r 2006 och tidigare réken-
Anlaggningstillgangar 262 244 och introduktionsrabatter. Bruttomarginalen pa Bolagets skapsar. Under innevarande rakenskapsar utgar 60 000 kr
Omséttningstiligangar 4676 3951 produkter ar orabatterat i genomsnitt 75-80% vilket kom- till styrelseordférande och 30 000 kr till vardera styrelse-
Summa tillgangar 4938 4195 mer fa genomslag fran och med 2007. Fran 2008 och ledamot.
framat innehaller aven prognoserna licensierade produk-

Skulder och eget kapital ter dar Bolaget har lagre bruttomarginal, samt att export av : . °
E et kaoital » 458 1 540 ReVigor innebar en nagot lagre marginal. Transaktloner med narStaende
Lgetfap'ta i e s Ingen av styrelseledamoterna, de ledande befattningsha-
angfristiga skulder 5 - varna eller revisorerna har under innevarande, foregaende
Kortfristiga skulder 1954 1439 Rorelsens kOStnader eller tidigare réakenskapsar haft nagon direkt eller indirekt
Summa 4938 4195 Rorelsens kostnader under 2006 uppgick till 5.978 TSEK delaktighet i transaktioner med bolaget, vilka varit ovanliga

och under de forsta fyra manaderna 2007 till 2.268TSEK,

till sin karaktar eller vad avser villkoren.
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Riskfaktorer

Allt foretagande och agande av aktier ar forenat med risktagande och i
detta fall utgdr Scandinavian Healthy Brands inget undantag.

Ett antal faktorer utanfér Bolagets kontroll kan paverka dess
resultat och finansiella stallning, liksom manga faktorer vars
effekter Bolaget kan paverka genom sitt agerande. Utbver
informationen i detta prospekt bor darfor varje invester-
are goéra sin egen beddémning av varje riskfaktor och
dess betydelse for Bolagets framtida utveckling. Den nedan-
stdende redovisningen av riskfaktorer gor ej ansprak pa
fullstéandighet, ej heller ar riskerna rangordnade efter grad
av betydelse.

Konjunktur

Efterfragan pa Scandinavian Healthy Brands produkter
paverkas, liksom de flesta konsumentvaror, av férandringar
i det allmanna konjunkturlaget. Férsaljningen av egenvards-
produkter anses dock av tradition ha en lag konjunkturkanslighet.

Leverantorer och legotillverkare

SHBs produkter bestar av ravaror och substanser fran flera
olika leverantorer och legotillverkare. For att SHBs distributorer
skall kunna sélja och leverera SHBs produkter ar Bolaget
beroende av att leveranser fran tredje man lever upp till
Overenskomna krav vad galler t ex mangd, kvalitet och
leveranstid. Felaktiga eller uteblivna leveranser fran
leverantorer och legotillverkare kan innebara att SHBs
leveranser i sin tur férsenas, vilket i det korta perspektivet
kan innebara minskad forséaljning. Aven om SHB séaledes
ej kan utdva full kontroll 6ver dessa varor ar det Bolagets
beddmning att ingen enskild leverantor eller legotillverkare
ar unik varfor ett avbrott i leveranser ej behdver innebara
langsiktiga konsekvenser for verksamheten.

Konkurrens

SHB har ett flertal konkurrenter bade inom och utanfor
Sverige. Storleken pa dessa konkurrenter varierar men
de flesta ar betydligt mindre an SHB. Branschens relativt
begransade intradesbarriarer medfér att det finns risk
for att konkurrensen tilltar, speciellt vid en avreglering av
apoteksmonopolet, vilket kan innebara ett 6kat fokus pa
branschen och darmed 6kad konkurrens, storre krav, samt
potentiellt sjunkande marginaler.

Kvalificerade medarbetare

Bolagets formaga att attrahera och behalla kvalificerad per-
sonal ar av avgorande betydelse for dess framtida framgan-
gar. Om nyckelpersoner lamnar SHB kan det, atminstone
kortsiktigt, f& en negativ inverkan pa verksamheten. Aven
om ledningen anser att Bolaget kommer att kunna saval
attrahera som behalla kvalificerad personal, kan det inte
garanteras att detta kommer att kunna ske pa tillfreds-
stallande villkor gentemot den konkurrens som finns fran
andra bolag i branschen, eller narstaende branscher.

Myndigheter och tillstand

Scandinavian Healthy Brands produkter omfattas till stor
del direkt eller indirekt av lagstiftning om I&akemedel eller
livsmedel. Férandringar i lagstiftningen for I1akemedel eller
myndighetsbeslut avseende kosttillskott/naturlakemedel
kan fa betydelse for SHBs mojlighet att marknadsféra eller
salja vissa produkter eller produktkategorier.

Forvarv

En del av Scandinavian Healthy Brands strategi ar att arbeta
aktivt med att forvarva bolag, rérelser samt olika immateriella
rattigheter. Med denna strategi finns risker for felbedomningar
vid forvarvstillfallet samt potentiella risker da de nya verksam-
heterna ska integreras i den befintliga rorelsen.

Finansiering

SHBs verksamhet kan framdver komma att behdva tillskott
av finansiella resurser for att uppna strategiska mal. Detta
kan medfdra att ytterligare agarkapital kan komma att kravas
for att Scandinavian Healthy Brands skall kunna utvecklas pa
basta satt. Bolagets mojlighet att tillgodose framtida kapital-
behov ar i hog grad beroende av férsaljningsframgangar for
sina produkter. Det finns ingen garanti for att SHB kommer
att kunna anskaffa nédvandigt kapital &ven om utvecklingen
i sig ar positiv. Harvid ar aven det allmanna marknadslaget
for tillférsel av riskkapital av stor betydelse.

Valutarisker

Merparten av Scandinavian Healthy Brands produkter
marknadsférs och saljs i Sverige medan inkép gors pa
olika geografiska marknader med fakturering och inkdp i
lokala valutor. Fluktuationer mellan dessa valutor kan i
framtiden komma att innebara negativ paverkan pa SHBs
resultat och finansiella stallning. Fér narvarande valuta-
sakras inte denna typ av valutarisk, da Bolaget ej bedémer
den vara tillrackligt vasentlig.

Aktiemarknadsrisk

En potentiell investerare i Scandinavian Healthy Brands
bor iakttaga att en investering i SHB ar forknippad med
risk och att det inte finns nagra garantier for att aktiekursen
kommer att ha en positiv utveckling. Aven om Bolagets
verksamhet utvecklas positivt finns det en risk att en
investerare vid avyttringstillfallet goér en realisationsforlust.
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Styrelse, ledning och
revisorer

Styrelseordférande
Robert Sundqvist 42 ar, Civ. Ek.

Bakgrund: Internationell civilekonom fran Uppsala Universitet. Anders Wallstipendiat pa Handels-
kammaren i London. Byggde upp BTS Group i England. Affarsomradeschef Spray-Razorfish och
Venture Manager pa Speed Venture. Arbetat pa bland annat Ogilvy, med reklam och marknads-
kommunikation. Ovriga uppdrag idag: VD Coralba AB, styrelsemedlem i Oljibe AB, Coralba Invest AB,
Headworker AB, Optilia AB, Electronia AB och Peroce Consulting AB.

Innehav i SHB: 434 116 aktier, via bolag.

Styrelsemedlem
VD Scandinavian Healthy Brands
Claes Julin 44 ar, MBA

Bakgrund: Studier vid Stockholms Handelshégskola. Importerade den tjeckiska dlen Staropramen
till Sverige i mitten av 1990-talet. Chefsbefattningar inom Electrolux och Michelin i Sverige,
Norden och Europa. Ovriga uppdrag idag: Styrelsemedlem i Scandinavian Sushi AB.

Innehav i SHB: 775 644 aktier, via bolag.

Styrelsemedlem
Christian Algenius, 48 ar

Bakgrund: VD och Planner pa FutureLab D&D AB samt VD och Koncernchef fér FutureLab
Kompressor AB. Grundare och verksamhetsledare fér FutureDesignDays. Ovriga uppdrag idag:
Styrelsemedlem i InsightLab AB.

Innehav i SHB: representerar 400 000 aktier via FutureLab.

Styrelsemedlem
Eva Mileson, 47 ar

Bakgrund: Arbetat som sjukskoterska. Studier inom ekonomi och marknadsféring. Tidigare VD for New
Nordic. Ar idag VD fér Halsomedia samt ordforande i Halsokostradet. Satt tidigare i styrelsen fér Svensk
Egenvard.

Innehav i SHB: 80 000 képoptioner utstallda av grundarna.

VD, Alocost
Peter Boe 38 ar, entreprendr

Bakgrund: Grundat och byggt upp Alocost sen 1998. Peter jobbade innan dess med bistandsprojekt.
Hans kunskap i naturmedicin grundlades under resor och arbeten i dver 40 lander i tredje varlden,
vilket blev upptakten till Alocost.

Innehav i SHB: 175 000 aktier.

Marknadschef, Scandinavian Healthy Brands
Tomas Enander, 34 ar, Ek. Mag

Bakgrund: Magisterexamen i ekonomi vid Hogskolan i Boras samt akademiska studier vid Plekhanov-
akademin i Moskva. Jobbat som strategisk projektledare och varumarkesutvecklare sedan ar 2000.
Delagare pa kommunikationsbyran Blues and Backhand.

Innehav i SHB: 0 aktier.

Ekonomiansvarig
Rickard Larsson, RL Allkonsult

Innehav i SHB: 0 aktier.

Radgivare
Olle Haglund, medicine doktor

Doktorsavhandling vid Uppsala Universitet 1993 med titeln “Effects of fish oil on risk factors for car-
diovascular disease”. Under perioden 1995-1998 producerade doktor Haglund flera vetenskapliga
filmer och bocker. Har darefter producerat flera bocker om hjartkarlsjukdom, fettsyror, mannens
halsa och probiotika. Medicinsk chef 1999-2003 vid den medicinska internetsajten medicallink.se
dar han fortsatt medverkar. Har sedan 1981 deltagit som talare vid ett stort antal internationel-
la medicinska kongresser och inom l&kar-, apotekar- och dietistutbildningarna. Anses som en av
Sveriges ledande forskare inom fettsyror, antioxidanter, alkohol, probiotika, aminosyror och fiskoljor.
Har producerat ett stort antal artiklar inom dessa omraden i olika tidskrifter. Gav 2005 ut boken "Om
alkohol” tillsammans med Ola Lauritzon. Deltar i flera aktuella medicinska forskningsprojekt. Ligger
sjalv bakom halsoprodukter som ReVigor, L-Argiplex och Oxyvision.

Revisor, Scandinavian Healthy Brands
Erik Morén, Ernst & Young
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Aktiekapital

och agarstruktur

Aktiekapitalet i Scandinavian Healthy Brands AB uppgar fére nyemissionen till 642.787,60 kronor, fordelat pa 6.427.876
aktier. Enligt den nuvarande bolagsordningen kan aktieantalet i SHB uppga till maximalt 20.000.000 aktier. Varje aktie
medfor lika ratt till andel i SHBs tillgangar och resultat, samt berattigar till en rost. Aktierna ar upprattade enligt den svenska
aktiebolagslagen och denominerade i svenska kronor. Alla aktier har lika ratt till utdelning.

Aktiekapitalets utveckling

Aktiekapitalets utveckling fran Bolagets bildande 2005 till och med nyemissionen visas nedan. Nyemissionen som &r under
registrering ar en apportemission i samband med forvarvet av Alocost, som Bolagsverket annu inte har registrerat. Den fére-

liggande emissionen framgar i kursiv stil.

Okning i aktier

Totalt
aktiekapital

Kvotvéarde

Transaktion
2005-08-05 Nybildande
2006-05-17 Nyemission
2006-08-30 Nyemission
2007-05-02 Nyemission
2007-05-07 Fondemission
2007-05-18 Nyemission
Under reg. Nyemission
2007-05-30 Féreliggande emission

Aktieagarstruktur

| tabellen nedan aterges Bolagets aktiedgare samt dess totala

registrering.

Agarstruktur fére nyemissionen
ACH Securities S.A.

Klas Carlin

Johan Saxon

Aggregate Media Fund Il KB
Nordica Life Ltd

Peroce Consulting AB
Futurelab Kompressor AB
Spryrollo Investments Ltd
Marcus Gardo

Ovriga

Nya aktieagare

Totalt

1000 000
100 000
279 000
137 900

4 550 700
185 276
175 000

2250 000

Antal aktie

775 644
727 096
721 496
641 876
591 624
434 116
400 000
250 000
500 024
1386 000

6 427 876

12%
1%
1%
10%
9%
7%
6%
4%
8%
22%

100%

Totalt Okning

antal aktier aktiekapital
1 000 000 100 000
1100 000 10 000
1379 000 27 900
1516 900 13790
6 067 600 455 070
6 252 876 18 527,60
6427 876 17 500
8677 876 225 000

agarandel sa som den ser ut fére och efter nyemissionens

Agarstruktur efter nyemissionen

ACH Securities S.A.

Klas Carlin

Johan Saxon

Aggregate Media Fund Il KB
Nordica Life Ltd

Peroce Consulting AB
Futurelab Kompressor AB
Spryrollo Investments Ltd
Marcus Gardo

Ovriga

Nya aktieagare

Totalt

100 000
110 000
137 900
151 690
606 760
625 287,60
642 787,60

867 788

Antal aktie
775 644
727 096
721 496
641 876
591 624
434 116
400 000
250 000
500 024

1386 000

2 250 000

8 677 876

0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1

0,1

9%
8%
8%
7%
7%
5%
5%
3%
6%
16%
26%

100%

Teckningsoptioner

Den forestaende emissionen éar till fullo garanterad av ett
garantikonsortium, som delvis arvoderas med ett options-
program omfattande totalt 1.012.500 stycken tecknings-
optioner i Bolaget. Dessa optioner medfér ratten for
garanterna att teckna en aktie per option till I6senpriset
6,00 kronor under perioden 2008-11-15 — 2008-11-30.
Optionsprogrammets andel av totalt antal aktier efter fullt
utnyttiande samt férestaende emission kommer att uppga
till cirka 10,0 procent och kommer tillféra Bolaget cirka sex
(6) miljoner kronor.

Bemyndigande

Pa en extra bolagsstamma, den 26 april 2007, beslutades
att bemyndiga styrelsen att, vid ett eller flera tillfallen under

[—

tiden fram till nasta arsstamma, fatta beslut om nyemission
av aktier och/eller konvertibler, och/eller teckningsoptioner
mot kontant betalning, och/eller med bestdmmelse om
apport eller kvittning eller annars med villkor och att
darvid kunna avvika fran aktiedgarnas foretradesratt.
Bemyndigandet medfér en 6kning av Bolagets aktiekapital
med hogst 500.000 kronor.

Utdelningspolicy

Under de narmaste aren har Bolagets styrelse inte for avsikt
att foresla att utdelning IBmnas. Vinsten skall aterinvesteras
i verksamheten och anvandas for fortsatt expansion och
forvarv. Nar Bolaget natt en omsattning om 100 MSEK
ar det styrelsens avsikt att foresla att utdelning ldmnas.
Avsikten ar dock att styrelsen arligen skall préva den
fastslagna utdelningspolicyn.




mesesseeeesssss Scandinavian Healthy Brands

Skattefragor i Sverige

Det foljande ar en sammanfattning av de skattekon-
sekvenser som enligt nu géllande svensk skattelagstiftning
kan uppkomma med anledning av att &ga aktier i Scan-
dinavian Healthy Brands AB eller med anledning av ny-
emissionen i Bolaget. Sammanfattningen vander sig till
aktiedagare och innehavare av vardepapper som ar obe-
gransat skattskyldiga i Sverige, om inte annat sags. Den
ar inte avsedd att uttdmmande behandla alla skattefragor
som kan uppkomma i sammanhanget, utan avser endast
att ge allman information. Den skattemassiga bedémningen
av varje enskild aktieagare eller innehavare beror delvis
pa respektive aktieagares eller innehavares specifika situa-
tion. Sammanfattningen behandlar exempelvis inte de
speciella regler som galler for s.k. kvalificerade aktier i
famansforetag, eller delagarratter som ags av handels-
bolag, eller kommanditbolag eller sddana juridiska personer
vars innehav av delagarratter raknas som lagertillgangar i
en naringsverksamhet. Sarskilda skattekonsekvenser som
inte ar beskrivna kan uppkomma ocksa fér andra kategorier
av aktiedgare eller innehavare, sasom exempelvis invest-
mentforetag, investeringsfonder och personer som inte ar
obegransat skattskyldiga i Sverige.

Varje aktiedgare och innehavare rekommenderas att
inhamta rad fran skatteexpertis avseende de skatte-
konsekvenser som kan uppkomma till foljd av att aga
aktier eller vardepapper, i Scandinavian Healthy Brands
eller med anledning av nyemissionen, exempelvis till féljd
av att utlandska regler, skatteavtal eller andra speciella
regler ar tillampliga. Bolaget har endast legal skyldighet
att innehdlla preliminarskatt savitt det galler utdelning till
fysiska personer som ar obegransat skattskyldiga i Sverige.
| det aktuella fallet aligger det VPC att ombesoérja detta.

Beskattning vid avyttring av aktier

FYSISKA PERSONER

Vid forséljning av aktier beskattas fysiska personer och
dddsbon for hela den uppkomna kapitalvinsten i inkomsts-
laget kapital. Skatt tas ut med 30 procent av kapitalvinsten.
Kapitalvinst respektive kapitalforlust beraknas som skillnaden
mellan forsaljningsersattningen (efter avdrag for eventuella
forsaljningsutgifter) och de avyttrade aktiernas omkostnads-
belopp (anskaffningsutgift). Eventuellt uppskovsbelopp pa de
salda aktierna fran tidigare andelsbyten skall normalt ater-
foras till beskattning vid en avyttring. Vid vinstberakningen
anvandsgenomsnittsmetoden. Enligt denna skall omkost-
nadsbeloppet for en aktie utgéras av det genomsnittliga

omkostnadsbeloppet for aktier av samma slag och sort.
Som ett alternativ till genomsnittsmetoden kan i fraga om
marknadsnoterade aktier, sasom aktier i Scandinavian Healthy
Brands, den s. k. schablonregeln anvandas. Denna regel
innebar att omkostnadsbeloppet far beraknas till 20 procent
av forsaljningsersattningen efter avdrag for forsaljnings-
utgifter. Avdrag for kapitalférlust medges med 70 procent av
forlusten mot kapitalinkomster. Kapitalforlust vid férsaljning
av marknadsnoterade aktier kan dock kvittas i sin helhet mot
kapitalvinster pa aktier under samma ar. Sadan kvittning
kan aven ske fullt ut mot kapitalvinster pa andra delagar-
ratter an aktier med undantag for andelar i investerings-
fonder som innehaller endast svenska fordringsratter
(svenska rantefonder). Uppkommer underskott i inkomst-
slaget kapital medges reduktion av skatten pa inkomst av
tjanst och naringsverksamhet samt fastighetsskatt. Sadan
skattereduktion medges med 30 procent for underskott
som uppgar till hégst 100.000 SEK och med 21 procent
for underskott darutdver. Underskott kan inte sparas till ett
senare beskattningsar.

JURIDISKA PERSONER

Aktiebolag och andra juridiska personer, utom dédsbon,
beskattas i normala fall for alla inkomster inklusive
kapitalinkomster i inkomstslaget naringsverksamhet efter
en skattesats om 28 procent. For berakning av kapitalvinst
respektive kapitalférlust, se ovan under rubriken "Fysiska
personer”. Eventuellt uppskovsbelopp pa de salda aktierna
fran tidigare andelsbyten skall normalt aterforas till beskattning
vid en avyttring. Avdrag for kapitalforluster pa aktier eller
andra delagarratter medges bara mot kapitalvinster pa
delagarratter. Sadana kapitalférluster kan aven, om vissa
villkor ar uppfyllda, kvittas mot kapitalvinster pa aktier och
andra delagarratter som uppkommit i bolag inom samma
koncern, under férutsattning att koncernbidragsratt foreligger
och att bolagen vid samma ars taxering begar att avdrag
skall medges mot den andra juridiska personens kapital-
vinster. Kapitalférluster som inte har kunnat utnyttjas ett
visst beskattningsar far sparas och dras av mot kapital-
vinster pa aktier och andra delagarratter under efterfol-
jande beskattningsar utan begransning i tiden. For aktiebo-
lag och ekonomiska foéreningar ar dock kapitalvinster, pa sk
naringsbetingade andelar, skattefria och kapitalforluster
pa sadana andelar ej avdragsgilla. Onoterade andelar
anses alltid naringsbetingade. Noterade andelar anses
naringsbetingade under férutsattning att andelsinnehavet
motsvarar minst 10 procent av rosterna eller om innehavet
betingas av rorelse. Skattefrihet for kapitalvinst pa note-

rade andelar forutsatter dessutom att andelarna inte av-
yttras inom ett ar, fran det att andelarna blivit naringsbe-
tingade hos innehavaren. | gengald ar kapitalférluster pa
noterade naringsbetingade andelar som innehafts kortare
tid an ett ar avdragsgilla. Sadana forluster ar dock féremal
for de avdragsbegransningar som beskrivits i féregaende
stycke. Om andelar av samma slag och sort anskaffats
vid olika tidpunkter, anses en senare anskaffad andel ha
avyttrats fore en tidigare anskaffad andel vid berakning
av ettarsvillkoret. Om innehavet omfattar saval andelar som
inte uppfyller kravet pa innehavstid, som andelar som uppfyller
detta krav, anses andelarna inte vara av samma slag och
sort vid berakning enligt genomsnittsmetoden.

Beskattning av utdelning

For fysiska personer och dédsbon ar skattesatsen som géller
for mottagen utdelning 30 procent. For juridiska personer,
utom dodsbon, ar skattesatsen 28 procent. For vissa
juridiska personer, tex ideella foreningar, galler sarskilda
regler. For aktiebolag och ekonomiska féreningar ar utdel-
ning pa naringsbetingat innehav skattefri (for definition av
narings-betingad andel, se ovan under rubriken Beskattning
vid av-yttring av aktier, Juridiska personer). Skattefrihet
for utdelning pa noterade andelar forutsatter dessutom
att andelarna innehafts under en sammanhangande tid om
minst ett ar fran det att andelarna blivit naringsbetingade hos
innehavaren. Kravet pa innehavstid maste inte vara uppfylit
vid utdelningstillfallet. Om andelarna avyttras innan kravet pa
innehavstid ar uppfyllt kan dock ldmnad utdelning komma att
tas upp till beskattning under ett senare beskattningsar.

Formogenhetsbeskattning

Aktie som ar marknadsnoterad men inte inregistrerad
vid bors ar befriad fran formogenhetsskatt. Aktierna
i Scandinavian Healthy Brands kommer att handlas pa
NGM MTF och skall saledes inte raknas med i underlaget
vid berakningen av formogenhetsskatt.

Utlandska aktieagare

Fysiska personer som inte ar bosatta i Svergie, stadig-
varande vistas i Sverige samt som inte tidigare varit bo-
satta har, och har sk vasentlig anknytning hit, beskattas
normalt inte i Sverige vid forsaljning av svenska aktier
eller teckningsratter. Enligt en sarskild regel kan emellertid
en fysisk person som ar bosatt utanfér Sverige anda bli
beskattad i Sverige vid forsaljning av svenska aktier, om
personen under det kalenderar da forsaljningen sker eller
vid nagot tillfalle under de tio ndrmast féregaende kalen-
deraren varit bosatt i Sverige eller stadigvarande vistats
har. Tillampligheten av denna regel ar dock i manga fall
begransad genom skatteavtal som Sverige har ingatt med
andra lander for undvikande av dubbelbeskattning.

Utlandska juridiska personer ar normalt inte skattskyldiga
for kapitalvinst pa svenska aktier, eller teckningsratter annat
an om vinsten ar hanforlig till ett sk fast driftstalle i Sverige.
Ifall fast driftstalle foreligger galler dock reglerna avseende
skattefri utdelning och kapitalvinst samt ej avdragsgill
kapitalforlust med vissa begransningar. For aktieagare som
inte ar skatterattsligt hemmahdrande i Sverige utgar normalt
svensk kupongskatt pa all utdelning fran svenska aktie-
bolag med 30 procent. Denna skattesats ar dock i allménhet
reducerad genom skatteavtal som Sverige har ingatt med
andra lander for undvikande av dubbelbeskattning. Avdraget
for kupongskatt verkstalls normalt av VPC eller, betraffande
forvaltarregistrerade aktier, av forvaltaren.

For aktieagare som ar juridiska personer med hemvist inom
EU utgar normalt inte svensk kupongskatt om aktiedgaren
innehar 20 procent eller mer av kapitalet i det utdelande
bolaget. Per den 1 januari 2007 trader dock ny lagstiftning i
kraft innebarande att andelskravet for att det inte skall utga
kupongskatt for juridisk person hemmahdérande i EU sénks
fran 20 procent till 15 procent. Foljaktligen racker det med
innehav om hogst 15 procent for att undga kupongskatt.
Svensk kupongskatt utgar inte heller pa utdelning till utindska
bolag pa naringsbetingade andelar, om det utlandska
bolaget motsvarar ett svenskt aktiebolag som kan ta emot
utdelning skattefritt och utdelningen under motsvarande
forhallanden hade varit skattefri for ett svenskt bolag. Som
forutsattning galler vidare att beskattningen av det utlandska
Bolaget ar likartad den beskattning som galler for svenska
aktiebolag, alternativt att det utlandska Bolaget omfattas av
ett skatteavtal som Sverige ingatt med landet i fraga och
Bolaget har hemvist dar enligt avtalet. Som néarings-
betingade andelar anses i detta avseende onoterade
andelar samt noterade andelar om innehavet motsvarar
minst 10 procent av rosterna i bolaget. Fér noterade
andelar géller att de maste ha innehafts under en samman-
hangande tid om minst ett ar vid utdelningstilifallet.

Anstallda i Scandinavian Healthy Brands

Formansbeskattning for anstallda, inklusive styrelse-
ledaméter och styrelsesuppleanter, som tilldelas aktier
genom nyemissionen kan komma att uppsta. Sadan be-
skattning skall inte ske om erbjudandet aven riktats till
sadana personer som inte ar anstallda eller aktieagare
i Bolaget eller i samma koncern som Bolaget och de
anstallda forvarvat aktier i bolaget pa samma villkor som
gallt fér 6vriga, om de anstdllda och aktiedgarna inte
forvarvar mer an 20 procent av de utbjudna aktierna och
en anstalld inte férvarvar aktier for mer &n 30.000 SEK.
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Bolagsordning
och ovriga uppgifter

§ 1

§2
§3

§4
§5
§6

§7

§8

§9

Bolagets firma ar Scandinavian Healthy Brands
AB (Publ).

Styrelsen skall ha sitt sate i Stockholms kommun.

Bolaget skall bedriva utveckling och férsaljning av
livsmedel, kosttillskott, egenvardsprodukter och
snabbrorliga konsumentprodukter inom halso-
och livsmedelsbranschen samt bedriva darmed
forenlig verksamhet

Aktiekapitalet skall vara lagst 500 000 kronor och
hdégst 2 000 000 kronor.

Antalet aktier skall vara lagst 5 000 000 stycken
och hogst 20 000 000 stycken.

Styrelsen skall besta av tre till sju ordinarie
ledamoter med hogst tva suppleanter.

For granskning av bolagets arsredovisning
jamte rakenskaperna samt styrelsens och
verkstallande direktérens forvaltning skall utses
en eller tva revisorer med eller utan suppleanter

Kallelse till arsstamma eller extra bolags-
stamma som skall behandla bolagsordnings-
andring skall ske tidigast sex veckor och senast
fyra veckor fére stamman. Kallelse till annan
extra bolagsstamma skall ske tidigast sex veckor
och senast tva veckor fore stdmman. Kallelse
sker genom kungorelse for aktieagarna i Post
och Inrikestidning samt i Svenska Dagbladet.
For att delta i stamma skall aktieagare anmala
sig hos bolaget senast den dag som anges i
kallelsen till stdmman. Denna dag far inte vara
I6rdag, s6ndag, allman helgdag, midsommar-
afton, julafton eller nyarsafton och inte infalla
tidigare an femte vardagen fére stamman.
Bitrade far medfdras vid bolagsstamma endastom
aktiedgaren till bolaget anmaler antalet bitraden
pa det som anges i féregaende stycke.

Pa arsstdamman skall foljande arenden férekomma:

1 Val av ordférande vid stdmman;

2 Uppréattande och godkannande av rostlangd;
3 Valav en eller tva justeringsman;
4

Prévning av om stdmman har blivit
behdrigen kallad;

5 Godkannande av dagordning;

6  Framlaggande av arsredovisning och
revisionsberattelsen;
7 Beslut;
a Om faststallelse av resultatrakningen
och balansrakningen;

b Om dispositioner betraffande bolagets
vinst eller forlust enligt den faststallda
balansrakningen;

¢ Om ansvarsfrihet at styrelseledamoéterna
och verkstallande direktor.

8 Faststallande av styrelse- och revisionsarvode

9 Faststallande av antalet styrelseledaméter
och styrelsesuppleanter;

10 Valav styrelse och i forekommande fall revisorer.

11 Annat drende som ankommer pa stdmman enligt
aktiebolagslagen (2005:551) eller bolagsordnin-
gen.

§10  Bolagets rakenskapsar skall vara kalenderar.
§11  Den aktiedgare eller forvaltare som pa av-
stamningsdagen ar inford i aktieboken och
antecknad i ett avstamningsregister enligt 4 kap.
lagen (1998:1479) om kontofdring av finansiella
instrument eller den som ar antecknad pa
avstamningskonto enligt 4 kap. 18 § forsta
stycket 6-8 namnda lag skall antas vara behorig
att utdva de rattigheter som foljer av 4 kap. 39 §
aktiebolags-lagen (2005:551).

Ovriga uppgifter

SHB har organisationsnummer 556684-3636. Bolaget
registrerades hos Bolagsverket den 5 augusti 2005 och
har bedrivit verksamhet sedan dess. Bolagets associa-
tionsform regleras av aktiebolagslagen (2005:551). SHB
bildades i och har sin hemvist i Sverige. SHB:s géllande
bolagsordning antogs vid bolagsstdmma den 26 april
2007. Bolagets aktie ar ansluten till svenska vardepapper-
scentralen (VPC AB).
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