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SAKEN Marknadsforing av energidryck

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen férbjuder SM Group AB vid vite av sjuhundrafemtiotusen

(750 000) kr att vid marknadsforing av energidrycker anvanda forpackningar i enlighet med
vad som framgar av domsbilaga 1 eller liknande forpackningar, som genom det helhets-
intryck de ger latt kan férvéxlas med forpackningen for den av Red Bull GmbH:s marknads-

forda energidrycken RED BULL, domsbilaga 2.

2. Marknadsdomstolen lamnar Red Bull GmbH:s talan i 6vrigt utan bifall.

Postadress Besoksadress Telefon Telefax Expeditionstid
Box 2217 Birger Jarls Torg 9 08-412 10 30 08-2123 35 mandag - fredag
103 15 Stockholm E-post 09:00 - 15:00

mail@marknadsdomstolen.se
http://www.marknadsdomstolen.se



3. SM Group AB ska ersatta Red Bull GmbH dess rattegangskostnader med tvahundra-
sjuttiotusenfyrahundratva (270 402) kr, varav 248 317 kr avser ombudsarvode, jamte ranta
enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning

sker.




YRKANDEN M.M.

Red Bull GmbH (Red Bull) har yrkat att Marknadsdomstolen

1) vid vite om 750 000 kr eller annat belopp som Marknadsdomstolen finner verknings-
fullt, férbjuder SM Group AB (SM Group) att vid marknadsféring av energidrycker
a) anvanda forpackningar i enlighet med vad som framgar av domsbilaga 1 eller
liknande forpackningar, som genom det helhetsintryck de ger latt kan forvéxlas med
forpackningen for den av Red Bull marknadsforda energidrycken RED BULL, doms-
bilaga 2 eller som utnyttjar det renommé som tillkommer Red Bulls produkt, och

b) anvénda Red Bulls varumarken.

2) forordnar att forvéaxlingsbara férpackningar i enlighet med domsbilaga 1 ska forstoras

eller andras sa att forvaxlingsrisk inte langre foreligger.

SM Group har bestritt yrkandena.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Red Bull

Red Bull importerar, distribuerar och marknadsfor energidrycken RED BULL i Sverige
sedan 1996. Produkten RED BULL é&r klart marknadsledande och har for nérvarande en
marknadsandel pa 36,8 procent och ett marknadsandelsvérde pa 59,1 procent. RED BULL
marknadsfors i en forpackning som har haft samma utseende sedan introduktionen i Sverige
1996.

I borjan av 2009 fick Red Bull kdnnedom om att SM Group marknadsfér en energidryck un-
der varumérket RED BAT i en forpackning som latt kan forvéaxlas med RED BULL-
forpackningen. RED BAT-forpackningen ger véasentligen samma bestaende minnesbild hos
konsumenter som RED BULL-forpackningen, vilket innebar en betydande risk for forvéx-
ling av produkterna eller i vart fall en risk for att konsumenter kan tro att RED BAT &r en

Red Bull-produkt eller en produkt producerad under licens fran Red Bull.



Kénd produkt

Under 2003-2008 har 139,7 miljoner burkar RED BULL sélts pa den svenska marknaden.
Under samma period har drygt 336 miljoner kr satsats pa marknadsforingsatgarder enbart i
Sverige. De hoga forsaljningssiffrorna ar en indikation pa vilken omfattande distribution
produkten har. RED BULL distribueras till livsmedelsbutiker, bensinstationer, snabbkdp,
caféer, restauranger och barer 6ver hela landet. Det ska dven framhallas att kannetecknet
RED BULL endast anvands for energidrycker eller i syfte att marknadsfora dessa. Den
viktade distributionen av produkten RED BULL i Sverige uppgar till 100 procent, vilket in-
nebér att samtliga butiker som saljer energidrycker tillhandahaller RED BULL.

Red Bulls globala forsaljning under 2008 uppgick till 3,9 miljarder salda burkar. Bolagets
arsomsattning overstiger 3,2 miljarder euro, vilket kan jamforas med de arliga marknads-
foringskostnaderna som 2008 uppgick till 1,3 miljarder euro. Energidrycken RED BULL &r
alltsa en oerhort framgangsrik produkt dver stora delar av varlden och varumarket RED

BULL har nyligen vérderats till 12 miljarder euro.

I sin marknadsféring har Red Bull anvént inte bara varumarket RED BULL och logotypen
med tva tjurar, utan dven fargerna silver och blatt, vilka tillsammans utgér ett framtradande
designelement. Burkarna ar i sig sjalva kanske det viktigaste marknadsforingsmedlet for Red
Bull och burkarna figurerar t.ex. alltid i TV-reklam for produkten RED BULL. Férg-
kombinationen blatt/silver anvands aven i stor omfattning i Red Bulls sponsring av idrotts-
man och idrottsevenemang samt i dagligvaruhandeln, ddr RED BULL-burkarna ofta till-
handahalls i sarskilda bla- och silverfargade behallare. Produkten RED BULL é&r darfor
oerhort starkt forknippad med denna fargkombination som alltsa anger ett visst kommersiellt

ursprung.

Den senaste tillgangliga marknadsundersokningen, som ar fran 2007, utvisar att 90 procent
av svenska konsumenter i aldersintervallet 15-39 ar spontant anger RED BULL nar de till-
fragas vilka varumarken for energidrycker de kanner till. Resultaten fran saval denna mark-
nadsundersdkning som andra tidigare gjorda undersékningar ar konsekventa och tillsam-
mans med de angivna forséljningssiffrorna och marknadsandelarna ger de vid handen att
produkten RED BULL, med dess karakteristiska forpackning, ar en synnerligen véal kénd

produkt pa den svenska marknaden.



Sarpraglad produkt

RED BULL-férpackningen ger i sin helhet ett klart sarpréglat intryck. Férpackningens
visuella utformning domineras av en distinkt kombination av fargerna blatt och silver. Dessa
farger utgor den primara och viktigaste komponenten av forpackningsdesignen och férgerna
tacker forpackningens hela yta. Fargkombinationen &r oerhort sarpraglad for energidrycker.
Valet att anvanda fargerna blatt och silver pA RED BULL-burkarna var helt och hallet god-
tyckligt och det finns ingen som helst koppling mellan dessa farger och produktkategorin
energidrycker. Uppdelningen av fargerna blatt och silver i skilda falt &r ocksa mycket karak-
taristisk for RED BULL-forpackningen. Andra dominerande inslag pa forpackningen &r
logotypen med tva tjurar och varuméarket RED BULL, vilka bada &r angivna i rétt pa for-
packningens framsida. Aven texten "ZENERGY DRINK” forekommer i rott strax under

logotypen.

Nyligen utférda marknadsundersokningar bekraftar att en neutraliserad bla/silver forpack-
ningsdesign uppfattas av allménheten som kannetecken for energidrycken RED BULL.
Svenska Bryggareftéreningen har, i egenskap av branschorganisation for bl.a. de svenska
laskedryckstillverkarna, utfardat ett intyg om att fargkombinationen silver och blatt &r val-

kand pa den svenska marknaden och férknippas med energidrycken RED BULL.

Undersokningsresultat och intyg visar tydligt att fargkombinationen blatt och silver ar av
stor vikt vid bedémningen av RED BULL-férpackningens sarpréagel.

Vad géller utformningen av forpackningen for RED BAT kan féljande anféras. Samma
dominerande farger i blatt och silver som pa RED BULL-férpackningen férekommer pa
RED BAT-forpackningen. I likhet med RED BULL delar dessa farger RED BAT-forpack-
ningen i skilda falt. Varumarket RED BAT i rdda bokstaver ar forvaxlingsbart med varu-
market RED BULL. Pa& bada burkarna ar varuméarkena centralt placerade ovanfor en djur-

logotyp och vidare ar texten “energy drink” placerad precis nedanfér dessa logotyper.

Ovan namnda likheter medfor att RED BAT-forpackningen ger véasentligen samma
bestdende minnesbild hos konsumenter som forpackningen for RED BULL, vilket innebar
en betydande risk for forvéxling av produkterna. Denna forvaxlingsrisk 6kar genom att det
ar fraga om identiska produkter. Forvéaxlingsrisken ska dessutom bedémas utifran den typis-

ka inkopssituationen. Konsumenter som vill kdpa en energidryck ddslar inte tid pa att gora
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en noggrann jamforelse av detaljer, utan valjer en burk baserat pa produktens farger. Forvax-

lingsrisken &r saledes uppenbar.

Renommeésnyltning

Red Bulls energidryck RED BULL ér i enlighet med vad som anférts ovan synnerligen kand
och starkt férknippad med den sérpraglade fargsattningen och den grafiska utformningen av
produktens forpackning. Det samlade intrycket av forpackningen for RED BAT i jamforelse
med forpackningen for RED BULL leder till slutsatsen att forpackningen for RED BAT ut-

formats med RED BULL-férpackningen som direkt forebild.

SM Groups marknadsforing av RED BAT innebar saledes en stark anknytning till RED
BULL:s forpackningar och associerar till dessa. SM Group utnyttjar ett uppmarksamhets-
varde som har skapats av Red Bull och avsikten med att efterbilda férpackningen for RED
BULL har uppenbarligen varit att underlatta introduktionen av RED BAT och dka forsélj-
ningen med utnyttjande av Red Bulls renommé och etablerade marknadsposition. Kunderna
kan &ven forledas till att tro att RED BAT &r en ny produkt inom Red Bulls produkt-
sortiment eller en licensierad produkt. RED BAT tar sig darigenom en ofdrtjant eko-
nomisk fordel, vilket leder till att Red Bulls goda renomme riskerar att urvattnas. De
negativa konsekvenserna av SM Groups renommésnyltning ar sddana som typiskt sett ar

markbara pa marknaden.

Varumarken

I sin marknadsforing anvédnder SM Group varumarken vilka &r forvaxlingsbara med
Red Bulls gemenskapsvarumarken. SM Group anvénder bl.a. varumérket RED BAT,
vilket ar forvéaxlingsbart med Red Bulls gemenskapsvarumérken "RED BULL” och "RED”.
SM Group anvander dven Red Bulls gemenskapsvarumarken med fargkombinationerna blatt
och silver. Helheten av fronten pA RED BAT-forpackningen ar aven forvaxlingsbar med
Red Bulls tva figurativa gemenskapsvarumarken, vilka bada omfattar forpackningens fram-

sida.



Sammanfattning

Red Bull gor géllande att marknadsforingen av svarandens energidryck strider mot 14 §
marknadsforingslagen (2008:486), MFL. Marknadsforingen ar otillborlig enligt 8 § MFL
eftersom den paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat

affarsbeslut.

Den patalade marknadsféringen innebar dven att SM Group pa ett obehorigt sétt utnyttjar
energidrycken RED BULL:s goda anseende och darmed skaffar sig en otillaten ekonomisk
fordel. SM Groups agerande sker i strid med 5 8 MFL. Marknadsféringen &r otillborlig
enligt 6 8 MFL eftersom den i markbar man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

SM Groups marknadsforing ar dven vilseledande enligt 10 § andra stycket 5 MFL eftersom
SM Group i sin marknadsforing anvander Red Bulls varuméarken. Marknadsfoéringen ar
otillborlig enligt 8 8 MFL eftersom den paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens

formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

SM Group

SM Group bedriver grossistrorelse sedan borjan av 2008. Foretaget marknadsfor produkter
inom kategorierna dryck, slush och konfektyr. I mars 2009 utokade SM Group sitt dryckes-
sortiment genom att lagga till energidrycken RED BAT. Sedan en tid tillbaka sker emellertid
inte nagon forséljning av RED BAT pa grund av att fabriken, som tillverkar foérpackningen,
har meddelat SM Group att den inte langre vill tillverka denna.

SM Group bestrider saval att RED BULL-forpackningen ar kand pa den svenska marknaden
som att den har sarskiljningsformaga.

Varumarket RED BAT anknyter inte till RED BULL. | stéllet finns en tydlig koppling till en
speciell fladdermusart, vilket ocksa forklarar det mycket tydliga figurativa inslaget och den
roda fargen. VVad avser den 6vriga utformningen av forpackningen kan ett flertal
betydelsefulla skillnader noteras mellan forpackningarna. RED BAT-férpackningen
bestar bl.a. av tre olika farger; rod, silver och bla, medan RED BULL bestar av fyra

olika farger; rod, silver, gul och bla. Att de bada forpackningarna ar markta med "energy



drink” &r foga forvanande och ska inte vagas in vid bedémningen av om de bada forpack-
ningarna ar forvaxlingsbara. Utformningen av texten “energy drink” skiljer sig ocksa
vasentligt &t mellan de olika forpackningarna. P& RED BAT-forpackningen anges “energy
drink” mot en bla bakgrund i gemener, medan samma text pA RED BULL-férpackningen
aterges mot en bla- och silverfargad bakgrund i versaler och i ett storre typsnitt. RED BAT-
forpackningen &r, pa den nedre delen av forpackningens framsida, dessutom forsedd med
tva fladdermdss vars vingspetsar ar riktade mot varandra pa ett satt som gor att de tillsammans
ger intryck av att vara ett par lappar, eller ett ldppavtryck. Oppningshandtaget hos RED
BULL-forpackningen &r forsett med en utstansad tjur till skillnad fran 6ppningshandtaget
hos RED BAT-forpackningen som &r av ordinért slag. Baksidan av RED BAT-férpack-
ningen bestar av en informationstext som varken sprakligt eller layoutmassigt ar lik den

informationstext som forekommer pa baksidan av RED BULL-férpackningen.

Mot bakgrund av bl.a. ovan namnda skillnader maste det antas sta klart att forpackningarna
inte skapar vasentligen samma minneshild hos mottagaren. Det foreligger darmed inte ndgon risk

for forvaxling dem emellan.

I malet ska beaktas pa vilket satt som SM Group marknadsfor sin dryck. SM Group, som &r
en grossist, riktar sin marknadsforing endast till detaljister som i regel har mycket ingaende
kunskaper om de produkter som de koper in. Den genomsnittlige detaljisten ar uppmarksam
vid sina inkop som ofta sker i stora volymer. Darvid far priset for produkten ocksa en stor
betydelse. RED BAT sdljs till ett avsevart lagre pris an RED BULL. Det ar uteslutet att en

forvaxling skulle kunna komma ifraga.

For det fall Marknadsdomstolen skulle anse att &ven andra handelsled ska végas in i
bedomningen 6nskar SM Group tillagga foljande. Savitt avser kop vid barer bestaller
konsumenten endast en drink som innehaller energidryck, varvid det torde vara av under-
ordnad betydelse vilken energidryck det ar. Om konsumenten déremot — mot férmodan — &r
intresserad av att fa en drink som innehaller en energidryck av ett visst varumérke torde
konsumenten uppge det och darmed bestalla, t.ex. en ”"Vodka Red Bull”. Risken for
forvéaxling &r darfor vid denna typ av forséljning utesluten.

Vad avser den forséljning som sker i snabbkdp och livsmedelsaffarer kan foljande

konstateras. En energidryck &r en relativt dyr produkt jamfort med 6vriga drycker som



t.ex. Coca Cola och Fanta. Det kan darfor antas att den konsument som kdper en energi-

dryck ar mer uppmérksam &n en konsument som koper laskedrycker.

Renommeésnyltning

Mot bakgrund av SM Groups installning i sjalva saken anser inte SM Group att det fore-
ligger en risk for att konsumenter av misstag skulle vélja RED BAT i tron att den kopta
produkten & RED BULL. Det star ocksa klart att bade varumarkena och forpackningarna
i hogsta grad skiljer sig at. Det ar darmed uteslutet att det skulle kunna férekomma ett

utnyttjande av nagot uppmarksamhetsvarde.

Varumarken

Det bestrids att SM Group i sin marknadsféring har anvant Red Bulls varumarken. For det
fall domstolen har en annan uppfattning bestrider SM Group att bolagets registrerade varu-

maérke &r forvéxlingsbart med Red Bulls varumarken.

Transaktionstestet

Om domstolen mot formodan skulle finna att det foreligger ett vilseledande och/eller
renommeésnyltning bestrider SM Group likval att marknadsféringen &r otillborlig. Den
inkopssituation som ska beddmas avser detaljistens inkdp hos grossist. Mot bakgrund
av de skillnader som féreligger mellan de bada férpackningarna och varuméarkena finns
det inte nagon risk for paverkan eller ens sannolik paverkan pa mottagarens formaga att
fatta ett valgrundat beslut. Detta géller &ven om Marknadsdomstolen skulle anse att

transaktionstestet i forevarande mal har relevans aven i konsumentledet.

SM Group ér ett litet bolag med begrénsade resurser varfér bolaget anser, for det fall ett vite
skulle komma ifraga, att storleken pa vitet ska sattas ned pa en betydligt lagre niva i for-
hallande till vad Red Bull yrkat.

BEVISNING

Red Bull har aberopat omfattande skriftlig bevisning. Domstolen har dven, pa Red Bulls
begéaran, hallit syn pA RED BULL-forpackningen respektive RED BAT-forpackningen.
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SM Group har som muntlig bevisning aberopat vittnesférhér med G. M.,
forsaljningsansvarig hos SM Group. Som skriftlig bevisning har SM Group aberopat

ett registreringsbevis for bolagets figurmarke.

DOMSKAL

Malet ror marknadsforing av energidrycker. Red Bull har gjort gallande dels att RED BAT-
forpackningen utgor en vilseledande efterbildning av RED BULL-forpackningen, dels att
SM Group, genom att marknadsfora RED BAT-forpackningen, gjort sig skyldigt till
renommésnyltning. Vidare har Red Bull gjort gallande att SM Group anvént sig av Red

Bulls varumarken varfér marknadsforingen dven i detta hanseende ar vilseledande.

SM Group har bestritt Red Bulls talan och har darvid gjort géallande att RED BULL-
forpackningen saknar sarpragel, att den inte ar kand pa marknaden och att det inte finns
nagon risk for forvaxling mellan de omstridda produkterna. SM Group har vidare anfort att

bolaget inte har anvant Red Bulls varumérken.

Yrkande 1 a

Enligt 14 § marknadsforingslagen (2008:486), MFL, far en naringsidkare vid marknads-
foring inte anvénda efterbildningar som ar vilseledande genom att de latt kan forvaxlas med

nagon annan naringsidkares kanda och sarpraglade produkter.

Enligt 8 8 MFL ar marknadsféring som &r vilseledande enligt bl.a. 14 § MFL otillbérlig om
den paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affars-
beslut.

For att en produkt ska anses sarpraglad kravs att produktens utformning har en huvud-
sakligen sarskiljande funktion, dvs. har till &ndamal att ge produkten ett utseende som i
estetiskt hanseende skiljer den fran andra produkter. En utformning som huvudsakligen
tjanar till att gora produkten andamalsenlig och saledes ar tekniskt eller funktionellt betingad

kan inte betraktas som sérpraglad.

| ett avgorande fran den 19 oktober 2001 (MD 2001:22) fann Marknadsdomstolen att RED

BULL-forpackningen, i fraga om form och storlek, i huvudsak var funktionellt betingad och
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att burkens sammanstéllning av farglagda falt i blatt och silver inte gav forpackningen
sarpragel. | samma avgorande ansag domstolen emellertid att burkens framsida framstod
som mycket karaktéristisk genom, férutom sjalva namnet Red Bull i réda bokstaver i sérskilt
typsnitt, bildens komposition med tva roda tjurar avbildade fran sidan i anfallsstéllning
framfor en gul cirkel. Trots att forpackningens farg och form hade likheter med andra for-
packningar, ansag domstolen att framsidans utformning var sadan att burkférpackningen
sedd som helhet hade sarpréagel. Domstolen konstaterade vidare med hénvisning till den i
malet dberopade utredningen att RED BULL-forpackningen var val kand pa marknaden.
Vad sedan géllde forvaxlingsrisken ansag domstolen, trots vissa skillnader i utformningarna,
att det fanns sa framtradande likheter mellan forpackningarna att de maste antas skapa
vasentligen samma bestaende minnesbild hos konsumenten varfor en forvéaxlingsrisk ansags
foreligga. Varken det forhallandet att det foreldg prisskillnader mellan dryckerna eller att
dryckerna marknadsfordes under olika varumarken uteslot forvaxling. Sammanfattningsvis
fann domstolen att den patalade forpackningen utgjorde en vilseledande efterbildning av
RED BULL-férpackningen enligt 8 8 i den dldre marknadsforingslagen (1995:450).

Marknadsdomstolens beddmning

Det kan konstateras, nér det géller provningen av om RED BULL-férpackningen ar sér-
praglad och kand, att utredningen dven i detta mal bekraftar att sa ar fallet. Marknads-
domstolen gor saledes ingen annan bedémning an den som domstolen gjorde i det ovan
redovisade avgdrandet (MD 2001:22).

Vad sedan galler fragan om forvaxlingsrisk kan inledningsvis sagas att bedémningen av
risken for att tva forpackningar ska forvaxlas med varandra maste grundas pa en jamforelse
av det helhetsintryck forpackningarna ger, och att forvaxlingsrisk foreligger om forpack-
ningarna skapar i allt vasentligt samma minnesbild hos konsumenten (se bl.a. MD 1996:1).
Av domstolens praxis foljer vidare, i fraga om varor som ofta séljs i sjalvbetjaningsbutiker,
att det ar det helhetsintryck som bl.a. forpackningens form och farg ger vid ett flyktigt
paseende som avgor valet av vara och att det &r av mindre betydelse om forpackningarna
sedda samtidigt kan skiljas at (MD 1995:9).

SM Group har gjort géllande att risken for forvaxling ar utesluten bl.a. pa grund av att
SM Group huvudsakligen riktar sin marknadsforing till detaljister som i regel har mycket

ingaende kunskaper om de produkter de képer in. Enligt Marknadsdomstolen ska emellertid
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forvaxlingsrisken bedomas utifran det intryck marknadsforingen ger den s.k. genomsnitts-

konsumenten eftersom det i malet ar fraga om en konsumentforpackning.

Marknadsdomstolen kan konstatera stora likheter mellan RED BULL och RED BAT-
forpackningarna. Férutom att samma dominerande farger i blatt och silver forekommer pa
bada forpackningarna ar varumarket ”"Red Bat”, i likhet med ”Red Bull”, angivet i rod text
och centralt placerat ovanfor en djurlogotyp. Vidare ar texten “energy drink” centralt
placerad i rod text precis nedanfor djurlogotyperna pa bada forpackningarna. Med hansyn
till det nu anférda anser Marknadsdomstolen att forpackningarna vid ett flyktigt paseende
skapar vasentligen samma bestaende minnesbild hos konsumenterna och att det foreligger en
tydlig risk for att konsumenter forvaxlar den patalade RED BAT-forpackningen med RED
BULL-forpackningen. Vad SM Group i 6vrigt anfort betraffande prisskillnader och inkops-

situationer foranleder inte nagon annan beddémning.

RED BAT-forpackningen utgor saledes en vilseledande efterbildning enligt 14 § MFL. Med
anledning av den stora forvaxlingsrisk som foreligger mellan férpackningarna paverkas
sannolikt konsumentens férmaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut. Den patalade mark-

nadsforingen ar darmed otillbérlig enligt 8 8 MFL och ska férbjudas.

Med denna bedémning finner domstolen inte anledning att i denna del dven ta stallning till

om det patalade forfarandet innebar renommésnyltning.

Yrkande 1 b

Red Bull har gjort gallande att SM Groups marknadsforing ar vilseledande enligt 10 § andra
stycket 5 MFL eftersom SM Group i sin marknadsforing anvander Red Bulls varumarken.
SM Group har invant att bolaget inte har anvant nagra av Red Bulls varumarken, varfor

forbudsyrkandet helt saknar grund.
Marknadsdomstolens beddmning
Det finns inget i malet som ger stod for Red Bulls pastdende om att SM Group har anvant

nagot av Red Bulls varumarken i sin marknadsforing. Vid dessa forhallanden kan inte Red
Bulls forbudsyrkande vinna bifall.
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Vite

Enligt 26 § MFL ska ett forbud forenas med vite, om det inte av sirskilda skil &r obehdvligt.
Sadana sdrskilda skil foreligger inte i mélet. Vitet bér sittas till 750 000 kr.

Yrkande 2

Enligt 39 § MFL fér, 1 ett fall som i det férevarande, domstolen efter vad som &r skéligt
besluta att en vilseledande framstéllning som bl.a. finns pa en forpackning ska utplénas eller
dndras si att den inte ldngre dr vilseledande. Om detta syfte inte kan uppnis péd ndgot annat
sitt, far domstolen enligt samma bestdmmelse besluta att egendomen ska forstiras. Som
anforts ovan ska ett forbud meddelas f6r SM Group vid vite att marknadsfora de i mélet
patalade forpackningarna eller liknande forpackningar. For den hindelse vitesforbudet
dvertrids, har Red Bull mdjlighet att i samband med en talan om utdémande av vite begéra
att de aktuella forpackningarna ska forstéras. SM Group har dven gjort gillande att bolaget
inte ldngre far négra leveranser av forpackningarna. Med anledning av det nu anforda anser
Marknadsdomstolen att det i forevarande mél saknas skil att besluta att férpackningar som
SM Group har 1 sin besittning ska forstéras eller dndras. Yrkandet i denna del ska siledes

ldmnas utan bifall.

Rattegingskostnader

Vid ovan angiven utgéng fir parterna anses ha msom vunnit och tappat maélet i saddan
omfattning att SM Group ska férplikias utge jaimkad ersdttning till Red Bull for riittepings-
kostnader i enlighet med 18 kap. 4 § rittegangsbalken. Red Bull har yrkat erséttning med
394 560 kr, varav 372 475 kr avser ombudsarvode och 22 085 kr avser utligg. De yrkade
beloppen ir skiliga. Jamkad ersittning ska utgd med 270 402 kr (248 317 kr + 22 085 kr).

P& Marknadsdomstolens vignar

-

C H Fallenius

Ledaméter: Christer Fallenius, ordférande, Per Eklund, Lennart Goranson, Jonas Hickner
och Anders Stenlund. Enhélligt

Sekreterare: Louise Petrelius



