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בפני רש( הפטנטי(, המדגמי( וסימני המסחר 

בעני! התנגדות לרישו% סימ! 

מסחר מספר 112645,  

"מי6ז4  

מחזירי% את הטבע למי%" 

(מעוצב) 

 
שלמה ז4 

ע"י ב"כ דור חזקיה ו/או עמוס חכמו!, עורכי די! 

 

המבקש:  

תנה תעשיות (1991) בע"מ 

ע"י ב"כ אברה% גולדברג ו/או סיידו> יוס> ו/או שי ברנד, 

עורכי די!  

המתנגדת:  

   
 

ה  ח  ל  ט  ה 

א. העובדות 

 1. ביו( 27 במאי 1997 הגיש המבקש, מר שלמה ז4, בקשה לרישו( סימ1 מסחר מספר 112645. 
הסימ1 הינו סימ1 מעוצב המכיל את המילי( "מי9ז4 מחזירי( את הטבע למי(". 

    הסימ1 נראה כ4: 
                                       

             

 
הבקשה דנ1 הוגשה לגבי מערכות לטיהור/קירור/חימו( מי( הנכללות בסוג 11.  

 

 

 

 

 2. ביו( 8 לינואר 1998 הודיעה מחלקת סימני המסחר למבקש, כי נית1 לקבל את הבקשה בתנאי 
שתירש( הודעת הסתלקות לאור הוראות סעי> 21(א) לפקודת סימני המסחר [נוסח חדש], 
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תשל"ב91972 (להל1: "פקודת סימני המסחר"). הודעת הסתלקות זו נתבקשה מ1 המילי( "מי 

מערכות טיהור בשיטת האוסמוזה ההפוכה מחזירי( את הטבע למי(" ומדמויות הכוס והברז, 

כפי שהופיעו בבקשה המקורית. 

 

 3. משלב זה החל למעשה נתק בי1 הלשכה  לבי1 מבקש הסימ1, כאשר ביו( 10 לאוגוסט 1998 
נשלח מכתב למבקש ובו נאמר, כי במידה ולא תתקבל תגובת המבקש בתו4 שלושי( יו(, הרי 

שהבקשה הנ"ל תבוטל ללא הודעה נוספת. 

 

 4. נתק זה נמש4 כמעט שלוש שני(, ובמסגרת1 בקשת מר ז4 לרישו( סימ1 מסחר מספר 112645, 
נזנחה למעשה. ביו( 4 ליוני 2001 שלח המבקש תגובה ללשכת סימני המסחר ובה הוא מקבל 

את התנאי שהוצג לו במכתב מיו( 8 לינואר 2001. חו= מ1 המילי( "מחזירי( את הטבע למי(", 

המבקש מוכ1 היה להסתלק מכל המילי( מה1 נתבקשה הודעת ההסתלקות על ידי מחלקת 

סימני מסחר. במכתב תגובה זה מסביר מר ז4, כי הדחייה בתגובתו, היא משני טעמי(. 

הראשו1, תרעומת על דרישת תשלו( אגרה על ס4 49 < לחודש, והשני הינו מצבו הבריאותי 

בעטיו נשכח ממנו העניי1 כליל, כדבריו.  

 

 5. ביו( 27 ליוני 2001 מחלקת סימני מסחר הודיעה למבקש, כי סימנו יוחזר לתוק> רק במידה 
וימציא ללשכה תצהיר ובו ייפרט הא( במש4 התקופה בה תיק הבקשה היה סגור, התקיי( 

שימוש רצי> בסימ1 המבוקש. 

 

 6. ביו( 1 ליולי 2001 נשלח התצהיר המבוקש, מר ז4 ובו פירט, כי אכ1 השימוש היה רצי> בשני( 
המדוברות, בי1 היתר על ידי רישומו על גבי חשבוניות, קבלות, הזמנות, תעודות משלוח, נייר 

מכתבי(, כרטיסי ביקור וכ1 ע"י פרסומי( בעיתונות ועל גבי רכבי(. כמו כ1, צורפה דוגמת 

הסימ1 כפי שהשתמש בו המבקש נכו1 ליו( שליחת התצהיר. 

 

 7. ביו( 5 ליולי 2001 הודיעה מחלקת סימני מסחר במכתב למבקש, כי בקשתו הוחזרה לתוק>. 
קבלת הסימ1 המבוקש לרישו( הותנתה בהודעת ויתור (הסתלקות), שבה נאמר, כי המבקש 

ירשו( את סימנו בלא זכות לשימוש ייחודי במילי(: "מי", "טבע" ו"מי(", אלא בהרכב 

הסימ1. כל זאת לאור הוראות סעי> 21(א) לפקודת סימני המסחר הקובע, כי לא תהיה זכות 

לשימוש ייחודי במילי( המקובלות באותו מסחר, או בדבר מה שאינו בעל אופי מבחי1. 

 

 

 

 8. הבקשה פורסמה להתנגדות הציבור, ביו( 31 באוקטובר 2001, וביו( 13 בינואר 2002  הוגשה 
הודעת התנגדות על ידי המתנגדת, תנה תעשיות (1991) בע"מ. ביו(  20 במאי 2002 הוגשו 

ראיות המתנגדת בצירו> שני תצהירי(: תצהיר מר דני טרג1, מנהל המתנגדת, ותצהיר גב' 
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שירה יעב=, אחראית על תקציב הפרסו( של המתנגדת במשרד פרסו(. ביו( 2 באוקטובר 2002 

הוגשו ראיות המבקש בצירו> תצהיר עדות ראשית מטעמו. תצהירי תשובה מטע( המתנגדת 

הוגשו ביו( 25 למר= 2003. ביו( 10 בדצמבר 2003 נער4 דיו1 בפני, ובמהלכו נערכו חקירות 

המצהירי( מטע( שני הצדדי(. 

 

 9. סיכומי( מטע( המתנגדת הוגשו ביו( 15 למר= 2004, וסיכומי המבקשת הוגשו ביו( 9 במאי 
2004. סיכומי התגובה מטע( המתנגדת הוגשו ביו( 31 במאי 2004.   

 

ב. עיקרי טענות המתנגדת 
 

 10. המתנגדת, חברת תנה תעשיות (1991) בע"מ (להל1: "חב' תנה"), גורסת, כי הסימ1 המבוקש 
אינו כשר לרישו(, כיוו1 שהמילי( בה1 משתמש המבקש הינ1 מילי( כלליות מאד ואינ1 בעלות 

אופי מבחי1. מוטיב החזרה לטבע הינו מוטיב חוזר הנמצא בשימוש אצל חברות רבות. אי לכ4, 

הסימ1 לטענתה הוא חסר אופי מבחי1 לאור סעי> 8(א), 8(ב) לפקודת סימני המסחר. הסימ1 

חסר אופי מבחי1 ג( כיוו1 שהמתנגדת עשתה שימוש במילי( "מחזירי( את הטבע למי(" 

במקביל לשימושו של המבקש.  

 

 11. טענת השימוש בסימ1 על ידי המבקש לא יכולה להיות טענה המכשירה את האופי המבחי1 שלו, 
זאת כיוו1 שהמבקש למעשה, הזניח את הבקשה. מוסיפה המתנגדת וטוענת כי טענות המוניטי1 

של המבקש בסימ1 לא נתמכו בראיות מספיקות. לא צורפו פרסומי( של המבקש מלפני שנת 

2000, דבר המוכיח כי בפועל בכל השני( הקודמות לשנת 2000 המבקש לא השתמש בסימנו, 

ולא פירס( אותו. בטענת המבקש, כי השקיע 6.1 מליו1 שקל בפרסו(, יש משו( הטעייה וחוסר 

אמת. לפי המסמכי( שצר> המבקש, השקעתו בפרסו( היא בסכו( של כ9300,000 שקל בלבד, 

בשני( 199692001. 

 

 12. המתנגדת טוענת, כי החלטת הרש( להארי4 את המועד לתשלו( בגי1 פרסו( הבקשה של 
המבקש, חייבת לעמוד במבח1 הסבירות. הארכת מועד כזו מהטעמי( שהוצגו על ידי המבקש: 

תרעומת על תשלו( 49 שקל לחודש עבור דמי פרסו(, והיקלעותו למצב בריאותי שבעטיו העניי1 

נשכח ממנו כליל, איננה סבירה. זאת כיוו1 שמחלתו של המבקש, דלקת פרקי(, לא גורמת 

לחולה סביר ללקות בשיכחה. לחילופי1, טוענת המתנגדת, כי בשני( בה1 הזניח המבקש את 

בקשתו, 199792000, אי1 לו מסמכי( המאשרי( כי היה חולה, והמחלה דעכה בשני( הללו. 

לראייה מביאה המתנגדת את מחזורי העיסקאות של המבקש שהוכפלו מ92.5 מליו1 שקל עד 

ל94.3 מליו1 שקל בשנת 1999. 

 

 13. מתו4 דברי המצהיר הראשו1 מטע( המתנגדת, מר דני טרג1, מנהל המתנגדת, עולה, כי מסע 
הפרסו( הארצי של חברת תנה הכולל את השימוש במילות הסימ1 המבוקש "מחזירי( את 
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הטבע למי("  בשנת 2001, הוא למעשה הסיבה האמיתית לחידוש בקשתו של המבקש. המבקש 

הגיש בקשה לצו מניעה בבית המשפט המחוזי בתל אביב (ת.א. 2393/01), עקב שימוש זה של 

המתנגדת. בקשה זו נדחתה על הס>, לדברי המתנגדת, ותביעה נוספת המתנהלת כנגד המבקש 

(ת.א. 2826/98), היא למעשה המניע של המבקש לחדש את בקשתו לרישו( הסימ1. זאת כדי 

ליצור לח= נגדי על חב' תנה, כדברי המצהיר, על מנת שזו תבטל את ההליכי( המשפטיי( 

הננקטי( כנגדו, או תגיע עימו להסדר כללי, שיכלול ג( את ביטול התנגדות זו. 

 

 14. עד למועד קבלת כתב התביעה לצו המניעה הזמני הנ"ל, מצהיר, מר דני טרג1, כי לא היה 
לחברתו שו( ידע מוקד( על שימוש של המבקש במילות הסימ1 המסחרי "מחזירי( את הטבע 

למי(".  

 

 15. מסע הפרסו( הארצי של חברת תנה, לדברי המצהיר מטעמה, מר דני טרג1, התבטא בהוצאות 
של 2.6 מליו1 שקל, והוא נער4 בפרסומות עיתונות, בטלויזיה (ערו= 2) וברדיו. על פי ייעו= 

משפטי שקיבלה המתנגדת, שהתבסס בי1 היתר על תוצאות הבקשה לצו מניעה בבית המשפט 

המחוזי, המשיכה המתנגדת להשתמש בחלק ממילות הסימ1 המסחרי ג( בשנת 2002. 

 

 16. הוצאות אדירות אלו על פרסו(, עוד לפני קבלת המידע על השימוש מכתב התביעה, ה1 
האינדיקציה, לדידו של מר טרג1, לתו( הלב של החברה המתנגדת בשימוש בסימ1 דנ1. מנהל 

המתנגדת גורס, כי לא היה מסכ1 תקציב של 4.3 מליו1 שקל, אילו ידע מראש, כי המבקש עשה 

שימוש בש( המסחרי הנ"ל. 

 

 17. המצהירה השנייה מטע( המתנגדת הינה גב' שירה יעב=, אחראית על תקציב הפרסו( של תנה 
במשרד הפרסו( אדלר, חומסקי וורשבסקי, שנטלה חלק במסע הפרסו( הנוכחי של חברת תנה 

שבמרכזו הסיסמא "מחזירי( את הטבע למי(", כדבריה. בתצהירה גורסת גב' יעב=, כי לא לה 

ולא למישהו מאנשי חברת הפרסו( ידע מוקד( כלשהו שמבקש הרישו( עושה שימוש באות1 

מילי( עצמ1, עד למועד שבו קיבלה חב' תנה את כתב התביעה והבקשה לצו מניעה. 

 

 18. משרד הפרסו( דנ1, שנת1 את שירותי הפרסו( לחב' תנה, וא> עומד מאחורי המצאת המילי( 
"מחזירי( את הטבע למי(", כדברי המצהירה, מנוי על שירות של חברת "יפעת בקרת פרסו(", 

העוסקת באיסו> פרסומות שונות. בדיקת פרסומי מתחרותיה של חברת תנה בשוק המי( דר4 

חברה זו, לא העלתה זכר לפרסומי המבקש, ולא לשימוש שהוא עושה במילי( הללו. בדיקות 

אלו ה1 מספיקות להוכחת תו( הלב של חברת הפרסו(, ולחילופי1 לא חלה על חב' הפרסו( או 

על המתנגדת מניעה משפטית להשתמש בסימ1, מאחר שהוא לא היה רשו( על ש( המבקש.  
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 19. המצהירה מטע( המתנגדת גורסת, כי על פי בדיקת הסכומי( שהוקצבו על ידי המבקש 
לפרסו(, אי1 סיכוי, לטעמה, כי המבקש הגיע למצב שבו הציבור יזהה את הסימ1 עימו. אי לכ4, 

לטענתה, טענת המוניטי1 של המבקש בסימ1 מופרכת וחסרת בסיס.  

 

 20. לדברי המצהירה מטע( המתנגדת, מודעת פרסו( בדפי זהב אינה נחשבת למדיה מקצועית.  
 

 21. גב' יעב= מוסיפה ואומרת, כי הסקר של חברת מי9ז4 אינו מיומ1 ומקצועי, באשר הוא אינו 
מכיל לפחות שש שאלות שחלק1 נעזרות וחלק1 בלתי נעזרות, על מנת להגיע לתוצאה מהימנה. 

סקר זה הכיל שאלה אחת מסוג חשיפה נעזרת, ולכ1 אינו מיומ1 ומקצועי. לעומתו, הסקר 

שנער4 ע"י חב' "מותגי(" עבור חברת תנה, הוא סקר מקצועי ומהימ1. 

  

 22. המתנגדת לא פנתה ללקוחות המבקש ולא טענה בפני א> אד(, כי חב' מי9ז4, שבבעלותו של מר 
שלמה ז4, אינה קיימת עוד, או שהשירות למוצריה נית1 על ידי המתנגדת. 

 

 23. מר שלמה ז4 הקי( שתי חברות, מי9ז4 טכנולוגית מי( בע"מ, ומי9ז4 שירותי( ואחזקות 2001 
בע"מ, שעשו שימוש בסימ1 המבוקש לרישו(. הראשונה עשתה שימוש בסימ1 משנת 1998 

והשנייה משנת 2001 עד היו(, בהתאמה. החברה השנייה הוקמה לאחר השקעה כספית של שני 

גורמי( במשפחתו של מר שלמה ז4. מר ז4 לא הראה כל רשות שימוש שנרשמה לאחת החברות 

הללו. לפי הפסיקה שהמתנגדת מציגה, הרי ששימוש בידי החברות הללו מקעקע את זכות 

השימוש הייחודית של בעל הסימ1 לפי סעי> 7 לפקודת סימני המסחר. לאור כל זאת, גורסת 

המתנגדת, כי מר ז4 נכשל בהוכחת שימוש רצו> ומשמעותי החל משנת 1997 ועד היו(. 

   

 24. הסימ1 "מחזירי( את הטבע למי(", הוא סימ1 מתאר, וככזה לא ראוי להגנת דיני סימני מסחר, 
לאור סעי> 11(10) לפקודת סימני המסחר. כל אד( העוסק בטיהור מי( רשאי לתאר את 

מוצריו ולציי1 תכונות אלו. 

 

 25. המתנגדת הגישה כראייה מספר רב של פרסומי( בה( היא השתמשה בסימ1, ובמידה וכב' 
הרש( יחליט לרשו( את המילי( "מחזירי( את המי( לטבע" על שמו של מר ז4, הרי שהיא 

מבקשת להפעיל רישו( מקביל של הסימ1 על שמ1, לפי סעי> 30(א) לפקודת סימני המסחר. 

 

 26. במקרה כזה, גורסת המתנגדת, כי לא קיימת סכנת הטעייה בי1 המבקש  לבי1המתנגדת, שכ1 
המבקש ישתמש בש( "מי9ז4" בצמוד למילי( "מחזירי( את הטבע למי(", ואילו המתנגדת לא 

מעוניינת להשתמש במילי( "מי9ז4" המקושרות ע( מר שלמה ז4. 
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 27. המבקש נכשל לחלוטי1 בהוכחת חוסר תו( הלב של המתנגדת בהתנהלותה. טענת חוסר תו( 
הלב של המתנגדת לאור השימוש שהיא ביצעה במילי( "מחזירי( את הטבע למי(", אינה 

הגיונית ואינה הוגנת, לאור דחיית הבקשה לצו מניעה זמני בגי1 השימוש שהיא מבצעת באות1 

מילי( ממש. המתנגדת לא היתה צריכה להפסיק להשתמש במילי( אלו לאור תוצאות דחיית 

הבקשה דנ1, על הס>. 

 

      ג.   עיקרי טענות המבקש 

 

 28. המבקש השתמש בסימ1 בעצמו החל משנת 1996, ומשנת 1998 ואיל4 באמצעות חברת מי9 ז4 
טכנולוגיות מי( בע"מ, ומשנת 2001 באמצעות חב' מי9ז4 שירותי( ואחזקות (2001) בע"מ. 

חברות אלו קיבלו הרשאה להשתמש בסימ1. לחילופי1, המבקש הוא בעל השליטה בחברות 

הללו. 

 

 29. השימוש שנעשה משנת 1996 על ידי המבקש נעשה על ידי פרסו( הסימ1 בעיתונות ברחבי 
האר=, בירידי(, ותערוכות, בכרטיסי ביקור, פרסו( על גבי רכבי(, בדפי זהב, ברישומו על גבי 

קבלות, הזמנות, תעודות משלוח, נייר מכתבי(, פליירי( וכיוצ"ב. בנוס>, הפעיל המבקש אנשי 

טלמרקטינג, וסוכני שטח עצמאיי( לפרסו( הסימ1 המסחרי. שימוש זה הוא נרחב, והוצאות 

הפירסו( בגינו, לדברי המבקש, הסתכמו בס4 של 6.1 מליו1 שקל. עקב שימוש רב זה, נצבר 

למבקש מוניטי1 בסימ1 המבוקש.   

  

 30. שימוש המתנגדת במילי( "מחזירי( את הטבע למי(" נעשה ללא הרשאה מאת המבקש, 
ומצביע על חוסר תו( ליבה של המתנגדת. זאת כיוו1 שקשה להעלות על הדעת כי צירו> המילי( 

המיוחד גובש באופ1 עצמאי ע"י המתנגדת. למתנגדת או ליועציה היה מידע או היה צרי4 להיות 

מידע באשר לשימוש במילי( "מחזירי( את הטבע למי(" שנעשה מטע( המבקש, זאת מתו4 

הפרסומות הרבות אשר פירס(. 

 

 31. ממשי4 וטוע1 המבקש, כי על חוסר תו( ליבה של המתנגדת תעיד העובדה, כי ג( לאחר שנודע 
על דבר השימוש של המבקש במילי( נשוא מחלוקת זו, הרי שהיא הוסיפה והשתמשה בסימ1. 

שימוש זה, לדידו, הוא בגדר התנהלות עסקית בלתי הגונה, באמצעות ניסיו1 לקבוע "עובדות 

בשטח", תו4 זלזול בזכויות המבקש. 

 

 32. לדברי המבקש, הסכומי( שננקבו על ידי המתנגדת כסכומי( שהוצאו כביכול על ידיה, הינ( 
דימיוניי(, מופרכי( וחסרי אחיזה במציאות. המתנגדת לא צירפה כל חשבונית כראייה 

לאימות הסכומי( הנ"ל. 
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 33. מבקש הרישו( טוע1, כי בתוק> השימוש שעשה בסימ1 ברציפות ובאינטנסיביות, משנת 1996 
ואיל4, ולאור המוניטי1 שנצבר לזכותו בגי1 סימ1 המסחר, הרי שהוא בעליו של סימ1 מסחרי. 

לדידו, הרישו( אצל רש( סימני המסחר, בא כדי לעג1 את זכויותיו בפנקס הרישו(. 

 

 34. לדברי המבקש, המתנגדת ביקשה להחלי> את המסנני( של המכשירי( שבידי הלקוחות של 
"מי9ז4" במסנני( מתוצרתה, וכביכול נכנסה בנעלי חברת "מי9ז4". עשרות לקוחות פנו אל 

חברת מי9ז4 בפחד שמא חברת "מי9ז4" כבר לא קיימת. 

 

 35. ממשי4 המבקש וגורס, כי מפרס( זהיר היה צרי4 לבדוק, הא( הסימ1 אותו הוא מבקש לנכס 
לעצמו, או ללקוחותיו, אינו רשו( אצל רש( סימני המסחר, בי1 א( כסימ1 רשו(, ובי1 א( 

כסימ1 המבוקש לרישו(. המתנגדת המטילה את כל האחריות לבחירת המילי( "מחזירי( את 

הטבע למי(" על משרד הפרסו(, יכלה להתנגד לשימוש במילי( דנ1, כגור( שהיה צרי4 לאשר 

את השימוש בה1.  

 

 36. מצד אותו משרד הפרסו( לא הופיע לדיו1 שנער4 בפני כב' הרש(, אותו קופירייטר אלמוני, 
שהגה את המילי( "להחזיר את הטבע למי(". עובדה זו מחזקת את חוסר תו( הלב של אותו 

משרד הפרסו(. מבקש הרישו( מבקש, כי יינת1 משקל ראייתי לראייה שלא הובאה בצורה כזו, 

שאילו הייתה מובאת, הייתה פועלת לחובת זה שנמנע להביאה. 

 

 37. מבקש הרישו( ממשי4 וטוע1, כי יש לאמ= את ההלכה מתחו( זכויות היוצרי(, ולפיה מקו( 
שלנתבע הייתה אפשרות של גישה ליצירת התובע, כאשר קיי( דמיו1 מפתיע בי1 היצירות, נית1 

להסיק כי מדובר בהעתקה. במקרה שלנו, מדובר ביותר מאשר דמיו1, אלא בזהות מוחלטת בי1 

הסימני(, לדידו. 

 

 38. השימוש דנ1 על ידי המתנגדת, לדעת המבקש, נעשה שלא כדי1 ותו4 הפרת זכויות "מי9ז4" 
בסימ1 המסחר. אחת מ1 הזכויות הללו, היא זכות הקניי1 שהיא זכות יסוד בעלת מעמד 

על9חוקתי. לא ייתכ1 כי "חוק הג'ונגל", לפיו החזק ישלוט, יגרו( להכשרת שימוש לא מורשה 

של המתנגדת בסימ1, השיי4 למעשה למבקש. 

 

 39. המתנגדת השתמשה באופ1 מינורי בסימ1 מאמצע שנת 2001 בלבד. עד לסו> שנת 2001 לא נעשה 
שימוש אינטנסיבי בסימ1, אלא שימוש אקראי בלבד. למבקש לא צמחה כל תועלת משימושה 

של המתנגדת בסימ1 המבוקש לרישו(, אלא להפ4, נגר( לו נזק משימוש זה. 

 

 40. תוצאות המחקר שצורפו על ידי חברת תנה ה1 בעייתיות, שכ1 הוא מתייחס בעיקר למותג "תמי 
4" שבבעלותה. ניסוח מקצועי בשאלה מספר 4 במחקר, היה נמנע מלהזכיר את שמה של 

החברה "תנה" בנשימה אחת ע( המילי( "מחזירי( את הטבע למי(". 
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 41. לראייה ציר> המבקש תוצאות מחקר דומה אשר ער4, ובו החלי> את המילה "תנה" במילה 
"מי9ז4". תוצאות המחקר דנ1 היו דומות, למרות שחב' מי9ז4 לא ערכה שו( פרסומת בזמ1 לפני 

עריכת המחקר. תוצאות מחקר זה, לטענת המבקש, למעשה מקעקעות את המשמעות הרבה 

שחברת "תנה" מעניקה למחקר שנער4 במימונה. למעשה, מחקר נגדי זה הפרי4 את הטענה כי 

הלקוחות מזהי( את המילי( הללו ע( חברת תנה.   

 

 42.  המבקש מתנגד לשימוש מקביל בסימ1. 
 

 

 
ד. הסוגיה המשפטית והשאלה שבמחלוקת 

 

 43. להל1 יובא הדיו1 המשפטי בטענות הצדדי(. השאלות שנדרשת אליה1 תשובה בהחלטתי זו 
הינ1: שאלת חשיבות סקרי הצרכני( כראייה למוניטי1 בסימ1, שאלת הרישו( המקביל לפי 

סעי> 30 לפקודת סימני המסחר, רישו( סלוג1 כסימ1 מסחר, שאלת תו( לב המתנגדת ושאלת 

אופיו המבחי1 של הסימ1 המבוקש לרישו(.  

 

חשיבות סקרי צרכני% כראייה למוניטי! בסימ!  

 

 44. שני הצדדי( מנסי( להוכיח את המוניטי1 שלה( בסימ1 המבוקש באמצעות סקר צרכני(.  
לעניי1 מוניטי1 יש להתחשב בכמה גורמי( וביניה(: מש4 זמ1 השימוש בסימ1 ומידת הפרסו( 

והמאמ= ליצור קשר מודע בי1 המוצר לצרכ1. גורמי( נוספי( שיש להתחשב בה( יהיו, הא( 

הציבור ייחס חשיבות לזהות היצר1, ולא רק לתכונות, לצורה או למבנה של המוצר; הא( 

הביקוש למוצר מושפע מהמיומנות וההגינות של היצר1. בפסק הדי1 ע"א 18/86 מפעלי זכוכית 

ישראליי% פניציה בע"מ נ' LES VERREIES DE SAINT GOBAIN, פ"ד מה(3), 224, 

נתנה כב' השופטת נתניהו את המשקל המכריע להוכחת מוניטי1 לעדויות מ1 הציבור, על כ4 

שהקהל מזהה את מקור המוצר על פי הסימ1. כב' השופטת נותנת כדוגמא לסקר הטוב ביותר 

להוכחת "משמעות משנית" בסימ1, את סקר הצרכני( שנער4 ע"י מומחי( בעלי מקצוע בעניי1. 

 

 45. נראה, כי ג( א( לסקר צרכני( יש חשיבות גדולה להוכחת המוניטי1 של הצדדי(, הרי שהוא 
לא הדר4 היחידה להוכחה זו. במקרה דנ1, בחרה המתנגדת לשי( יהבה על סקר צרכני(  

שנעשה באופ1 שיקשה עלי להתחשב בו.  

 

 46. סקר חייב להיות אובייקטיבי, וישנ( כללי( מקובלי( לגבי עריכת סקרי(  המתייחסי( בייחוד 
לדר4 ניסוח השאלות כהלכה, כפי שאראה בהמש4 החלטתי זו. בפסק די1 ע"א 634/89 אסי ריי! 
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נ' .FUJI ELECTRONICS MFG. CO ואח', פ"ד מה(4), 837, נקבע כי מרכז הכובד הוא 
במשקל הראייה ולא בסיווגה, וכ1 שמשקל הראייה יגדל בנסיבות מסוימות, כאשר דר4 הוכחה 

מסוימת תשק> את דעת הציבור בצורה מהימנה יותר. כמו כ1, נאמר ש(, כי ההתחשבות בסקר 

צרכני( היא יחסית לפי משקל הראייה, או כדברי כב' הנשיא (כתוארו אז) שמגר: 

     "יש, למשל, מקרי% בה% עשוי להינת! משקל 
רב לתוצאותיו של סקר שוק או לעדותו של עד 
בעל היכרות אישית ממושכת ע% קהל לקוחות 
גדול ומגוו! של הטובי! המסויימי%, אשר ביחס 
אליה% מבקש התובע להכיח את קיו% המוניטי!. 
במקרי% אחרי% יכול ויינת! משקל יחסי גבוה 

לראיות מסוג שונה." [ההדגשה אינה במקור] 
 

 

 47. בפסק די1 מחוזי, ת"א (ת"א) Wiliam Grant & Sons Ltd 1236/93 נ' יצחק דיסקי! בע"מ, 
דיני( מחוזי, כו(2), 746, נאמרו הדברי( הבאי(, היפי( ג( לעניינינו, מפי כב' נשיא ביהמ"ש 

המחוזי (כתוארו אז), וינוגרד: 

 
" ככלל אי!  לשלול כראייה מסקנותיו של סקר, 
א4 יש לתת לו כמוב! את משקלו הראייתי הראוי 
לו, לפי הנתוני% המאפייני% אותו: היותו ראייה 
מכלי שני, היותו ראייה המסכמת נתוני% 
מדגמיי%, היותו תלוי במקצועיות וברמת 

האמינות של עושיו. 
כדי שבית המשפט יסתמ4 על תוצאות של סקר 
כמשקפות את מה שהוא אמור לשק>, עליו 
להשתכנע שהסקר היה אובייקטיבי ועשוי 
כהלכה, לפי הכללי% שהתגבשו  לגבי עריכת 
סקרי%, ה! בדר4 הכנתו בקביעה נכונה של 
האוכלוסייה הנסקרת ובקביעה נכונה של 
השאלות ובניסוח!, וה! בדר4 איסו> ממצאיו 

ובשקלול של תוצאותיו [...] 
א> אחד מהיסודות הנ"ל לא מצא את ביטויו 
בסקר שהוגש לי [...] הסקר נער4 בלי מחקר 
מקדי% הול%, בלי ידע מקי> על נושאו וכתוצאה 
מכ4 אוכלוסיית הנסקרי% הוגדרה שלא כהלכה, 
השאלוני% הוכנו ברשלנות ובחוסר ידע בסיסי. 
עריכת חלק מ! הסקר בדר4 טלפונית, החמיצה 
את מטרתה ועיבוד התשובות, על פי השאלוני% 
הלקויי%, הובילו למסקנות שד"ר צמח 

התקשתה להג! עליה% בחקירה נגדית.  
צודק ד"ר כה! שעל מביא הסקר � נטל השכנוע 
בתקינותו ובערכו הראייתי. לא שוכנעתי בא> 
אחד מאלה, וסקר זה אינו משק> בעיני שו% דבר 

בעל ער4 שנית! להסתמ4 עליו כראיה."    
 
 
 
 



 
 
 
 

רש( הפטנטי(, המדגמי( וסימני המסחר 
 

 

 

10

 א. כללי עריכת סקר צרכני% 
 

 48. סקר צרכני( שנער4 חייב לעמוד בכללי( בסיסיי( שנקבעו מבחינה מדעית כ"שיטות     
מחקר". ראה הפרסו( של ד"ר רות בייט9מרו(, "שיטות מחקר במדעי החברה, עקרונות 

המחקר וסגנונותיו", 1990 יחידה 5, בהוצאת האוניברסיטה הפתוחה, עמ' 33954. עיקר( של 

כללי( אלו מפורט כדלקמ1: 

1. השאלות המנוסחות צריכות להיות רלוונטיות לשאלת המחקר/הבעייה שהועלתה.               

2.  העדר חפיפה בי1 השאלות המוצגות למרואייני(. 

3. מיצוי אספקטי( של העמדה � השאלות צריכות לתת תשובה לכל האספקטי( של          

הבעייה הנחקרת.  

4.  כללי מהימנות ותוק> ניבוי ; מהימנות � עד כמה אנחנו מודדי( ער4 אמיתי ולא מקרי,      

מבחינת יציבות המדידה, ומידת הטעות. תוק> ניבוי � עד כמה המדידה משקפת את                

המושג שאנחנו מעונייני( למדוד.      

 

 49. סוגי השאלות אות1 נית1 לשאול מרואיי1, בסקר צרכני( עפ"י הפרסו( הנ"ל הוא כדלקמ1: 
       1. שאלה פתוחה (חשיפה לא נעזרת) � המרואיי1 חופשי לענות כרצונו. 

       2. שאלה סגורה (חשיפה נעזרת) � המרואיי1 בוחר תשובה שנכונה ביותר לדעתו מבי1                  

התשובות האפשריות. 

       3. שאלה ישירה � המרואיי1 נשאל אי4 הוא מתנהג באופ1 ישיר. 

       4. שאלת השלכה � מציגי( למרואיי1 שאלה על אנשי( אחרי(, ובהמש4 כיצד המרואיי1                 

חושב  שה( ינהגו או יענו.  

 

 50. סקר צרכני( חשו> להטיות רבות, שחלק1 קשור במרואיי1 עצמו, וחלק1 קשור בניסוח השאלה 
שהוא נשאל. כעורכי מחקר, מחויבי( אנשי המקצוע להימנע עד כמה שנית1 מהטיות בשאלו1, 

כדי שהמחקר ייער4 בצורה אובייקטיבית ומהימנה.  

 

 

 51. להל1 סוגי ההטיות השונות:   
    

           א. הטיות שקשורות במרואיי! עצמו  

 

 1. תוק> נראה � עד כמה המרואיי1 יכול להבי1 מהשאלו1 מהי מטרת המחקר,                    

ומה למעשה רוצי( ממנו עורכי המחקר. ברגע שהמרואיי1 מבי1 עובדות אלו, הרי                  

שהטיית המחקר תתרחש, כיוו1 שהנחקר יעדי> לרצות או לא לרצות בתשובותיו את 

עורכי המחקר. 
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2. רצייה חברתית � ישנה נטייה חברתית ידועה למרואייני(, כבני אד(, להתנהג                  

כמו כול( ("אפקט העדר"), ולכ1 יעדיפו עורכי המחקר האובייקטיבי, להימנע מניסוח 

שאלות שבה1 מכניסי( מושגי( כגו1 "כלל האנשי(", או מניסוח שאלות כגו1, "כול( 

חושבי( כ4 וכ4, מה דעת4?". 

 

3.  אפקט ההילה � ישנה נטייה טבעית אצל מרואייני( להגיב בצורה דומה לשאלות ולכ1      

הרבה פעמי( ה( יענו על כל השאלות באותו אופ1 שענו על שאלה מסוימת, במידה       

שברורה לה( מטרת המחקר. כל זאת בלי קשר לתוכ1 השאלות הנוספות שעליה1 יגיבו. 

לכ1, אסור שמרואיי1 ידע מראש, או יבי1 תו4 כדי המחקר את סדר השאלות, וכיצד יש 

להשיב עליה1. ישנה נטייה טבעית אצל אנשי( להיתפס לערכי( קיצוניי( של סול( 

תשובות, כגו1, תשובות "אינני יודע", החוזרות על עצמ1. 

 

4.  העדר הנאה, חוסר עניי1/עייפות � במקרי( הללו של מצבי( נפשיי(, ופיזיי( אצל       

המרואייני(, ה( יתחמקו ויענו תשובות  רבות של "אינני יודע". 

 

ב. הטיות שמקור! בניסוח השאלות 

 

1.  אי בהירות השאלה � במקרי( בה( כל מרואיי1 יבי1 דבר אחר מניסוח השאלה, הרי   

סביר להניח, שתיער4 הטייה. אי לכ4, יש לנסח את השאלות בצורה ברורה, בהירה,  

ושלא תהיה מעורפלת או רב היבטית. 

 

2. שאלות המנוסחות על דר4 השלילה � אלו שאלות שמחקרי( הראו, כי למרואייני( 

קשה להתמודד עימ(. לכ1, שאלות כגו1 "אי1 אנשי( שמצביעי( למפלגת X, לאיזה 

מפלגה אתה חושב שתצביע?" אלו שאלות שהסיכוי להטיית המרואיי1 בה1 הוא גבוה 

מאד. 

 

3. הצגת צד אחד כנורמטיבי � זהו למעשה הצד השני של המטבע, שאלה כגו1 "רוב הציבור 

חושב כ4 וכ4, מה דעת4?" תגרו( למרואייני( להעדי> תשובה זו או אחרת, מטעמי( 

שאינ( קשורי( בדעת( האישית. ג( פה הסיכוי להטיית תשובת המרואיי1 גבוה מאד. 

 

4. שימוש במושגי( בעלי ער4 רגשי גבוה � עדי> שלא להשתמש במושגי( בעלי ער4 רגשי 

גבוה בניסוח שאלות מחקר. זאת כיוו1 שלמושגי( כאלה יש ער4 מוס> בליבות 

המרואייני(, דבר אשר עלול להטות את תשובותיה(. דוגמא למושג כזה היא המושג 

"דמוקרטיה": מחקרי( הראו, כי למושג זה ישנה השפעה מרחיקת לכת על תשובות 

הנחקרי(. 
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5. הבלטת גור( מסויי( בניסוח השאלה � שאלה כזו היא פסולה מכיוו1 שהיא מכניסה 

את התשובה לפיותיה( של הנשאלי(. כ4 למשל שאלה כגו1: "רשימת המועמדי( של 

מפלגת X כוללת מועמד ידוע בש( Y, לאיזה מועמד אתה חושב שתצביע בבחירות 

הקרובות ?", היא שאלה מגמתית ובלתי אובייקטיבית. 

 

6. הטייה שמקורה בניסוח התשובות � בשאלות סגורות העדר איזו1 בתשובות עלול לגרו( 

למרואיי1 להטות את תשובותיו. לשאלה כגו1: "באיזה מידה אתה מרוצה מהבנק 

שאתה עובד עימו?",  עדי> שלא לתת ארבע תשובות, ששלוש מה1 יהיו חיוביות כגו1: 

"מרוצה", "מרוצה במידה מסויימת", "מרוצה בהחלט", ותשובה אחת שלילית, כגו1 

"לא מרוצה כלל". זאת כיוו1 שסול( תשובות כזה, יטה את הכ> לכיוו1 שביעות רצו1 

הלקוחות, ויגדיל את הסיכוי שהתשובה הסופית של כלל המרואייני( תהיה חיובית. 

בשאלות סגורות יעדי> עור4 הסקר המקצועי שלא לשי( את התשובה האפשרית: "לא 

יודע", כאחת מ1 התשובות האפשריות, וזאת כיוו1 שאז המרואייני( ירבו להשתמש 

בתשובה זו, כתשובה המועדפת עליה(, וזאת במנותק מדעת( האמיתית. 

  

מה% הכללי% הרצויי% לניסוח שאלות מחקר 

 

52.  מ1 ה"לאו" אפשר כמוב1 ללמוד על ה"ה1". עקב כל סוגי ההטיות שמניתי לעיל, עור4 מחקר 
אובייקטיבי צרי4 להקפיד על כמה נקודות בבואו לנסח שאלו1 מחקר. יש להדגיש כי מבנה 

השאלו1 משפיע על המרואיי1 כיצד להשיב, ויש חשש תמידי שגילוי מטרות המחקר למרואיי1 

יגרו( לו להטות את תשובותיו. בנוס>, לסקר שנער4 בטלפו1 ישנ( כמה חסרונות שחשוב 

להדגיש, וה(: מספר השאלות שנית1 לשאול מרואיי1 טלפוני הוא מוגבל ביותר שכ1, קשה ל4 

כמראיי1 ליצור ע( המרואיי1 קשר ממוש4, בי1 היתר כיוו1 שלמרואיי1 יש, לעיתי( קרובות, 

צור4 שלא להחזיק את הטלפו1 תפוס במש4 זמ1 רב. כמו כ1, האוכלוסייה שעונה בסקרי( 

טלפוני( מורכבת רובה ככולה מאנשי( צעירי(, שמעדיפי( יותר מקשישי( להשיב, ומנשי( 

שנמצאות מבחינה סטטיסטית יותר בבית או בקרבת הטלפו1 בעבודה. את כל המרכיבי( הללו 

יש לקחת בחשבו1 בעת סיכו( הממצאי( הרלוונטיי( והצגת(. בהתא( לזאת, השאלות 

שמנסח השאלו1 יוצר, צריכות להיות כדלקמ1:  

 

 1. השאלות חייבות להיות מנוסחות בצורה ברורה ובהירה, ועדי> לא להשתמש במילי(        

אמביבלנטיות, בעלות יותר ממשמעות אחת. 

 

             2.   עדי> שהשאלה המנוסחת תתייחס להיבט אחד בלבד (למשתנה אחד) שעורכי המחקר                  

מעונייני( לברר, ולא לכמה ענייני( בכל שאלה, על מנת למנוע בלבול של המרואייני(. 

 

 3.   השאלות חייבות להימנע מלהבליט גור( זה או אחר בגו> השאלה, על מנת להישאר    

אובייקטיביות עד כמה שנית1. 
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 4. יש לבצע איזו1 בי1 החלופות השונות המוצעות בנוסח שאלה, והימנעות מהצגת אחת       
מה1  כנורמה.  

 

           5.    יש לנסח שאלות קצרות ככל הנית1, ולהימנע מלנסח שאלות מחקר על דר4 השלילה.  

 

           6.  יש לתת אפשרות למרואיי1 להודות כי אינו יודע להשיב, ע"י הוספת תשובות כגו1:    

"אינני יודע", א4 לא במידה מוגזמת. 

  

ב. מ! הכלל אל הפרט 

 

 53. במקרה המונח לפני, המבקש הראה, כי סקר המתנגדת לוקה בחסר וא> למעלה מזה. סקר              
המתנגדת, שהוצג מטע( "מותגי(" מכו1 מחקר, התייחס רובו ככולו, לסימ1 הרשו(                     

"תמי4" של חברת תנה, ולא ל"מחזירי( את הטבע למי(". בעמוד 19 לסיכומי המחקר שהוא 

ג( העמוד האחרו1 של המחקר שהוגש, וכותרתו "זכירה נעזרת לפרסו( ברדיו ל"'תמי 4'", 

הוצגה למרואייני( שאלה בסיטואציה העובדתית כדלקמ1: "למרואייני( נמסר, כי לאחרונה 

הושמעה ברדיו פרסומת לחברת "תמי 4", כאשר הסיסמא של הפרסומת היתה "מחזירי( את 

הטבע למי(" � וה( נשאלו הא( ה( זוכרי( פרסומת זו". תוצאות המחקר בגי1 שאלה זו היו 

שכ930% מהמרואייני( מסרו, כי ה( זוכרי( פרסומת זו.  

 

54.  שאלה זו מנוגדת לכלל המהימנות שעורכי סקרי( אמוני( עליו, וזאת כיוו1 שהיא משקפת ער4 
מקרי ולא אמיתי של הער4 הנמדד. שאלה כזו מיישמת את כלל ההטיה של הבלטת גור( 

מסוי( כחלק מגו> השאלה, ואת כללי ההטיה התוק> הנראה ואפקט ההילה, ששניה( 

מתבטאי( בכ4 שהמרואיי1 הבי1 מראש את מטרת השאלה, ולכ1 יעדי> לרצות או לא לרצות 

את עור4 הסקר, ובכ4 שיענה באופ1 דומה על שאר השאלות שהוצגו לו כמשבחות את המותג 

"תמי 4", בהתאמה. אי1 ספק, כי שאלה כגו1 זו במסגרת מחקר כזה היא לא אובייקטיבית ולא 

משקפת את המוניטי1 שיש לחברת "תנה" בסיסמת התעמולה "מחזירי( את המי( לטבע".   

              

 55. המתנגדת לא שכנעה אותי, כי הסקר שהביאה הוא תקי1, אמי1, אובייקטיבי ועשוי כהלכה. 
אדרבא, הסקר הנגדי שהוצג לפני, ע"י המבקש, מראה בדיוק את ההפ4, כי הסקר של המתנגדת 

הוא סקר מגמתי, המנוסח בצורה "המכניסה את התשובה לפיה(" של הנשאלי( מ1 הציבור.  

 

 56. סקר המבקש, שנעשה כתגובה לסקר המבקשת, צור> כנספח ט"ז לתצהיר עדות ראשית 
מטעמו. סקר זה שנער4 ע"י חברת טלסקר בהזמנת משרד הפרסו( באומ1 בר ריבנאי, ער4 

שאלת מחקר אחת בלבד, בניסוח הזהה לניסוחה של שאלת המחקר כפי שהוצגה בסקר 

המתנגדת. אול(, בסקר זה חברת טלסקר החליפה את ש( חברת תנה בשמה של חברת מי9ז4, 
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כ4 שנשאלה שאלת המחקר בצורה הבאה: "לאחרונה הושמעה ברדיו פרסומת לחברת "מי ז4", 

כאשר הסיסמא של הפרסומת היתה "מחזירי( את הטבע למי(", הא( זכור ל4 ששמעת 

פרסומת זו?". ברור מאליו, כי סקר זה שנעשה כתגובה לסקרה של המתנגדת, אי1 לו ער4 

מחקרי, שכ1 ג( סקר זה מייש( את אות( כללי הטייה שייש( סקרה של המתנגדת, כסקר 

זהה. 

 

 57. נית1 לחשוב היה על ניסוח שאלות יותר מוצלחות, שלא שמות בפיה( של הנשאלי( את 
התשובה, והמסוגלות בצורה מדעית יותר לבחו1 מהי גישת הצרכני( לסיסמה. כ4, נית1 היה 

לחשוב על ניסוח שאלה ראשונית הבוחנת מה( החברות לטיהור מי( שאתה כצרכ1 מכיר או 

זוכר. לאחר מכ1, לשאול הא( מוכרת ל4 הסיסמה "מחזירי( את הטבע למי(", וכשאלת סיו( 

לנסות לברר ע( מי שהכירה, ע( איזה חברה באמת הוא מקשר את הסיסמה דנ1.  לבירור עניי1 

זה א( כ1, דרושות לפחות שלוש שאלות מחקר, ולא שאלה אחת המכוונת את הצרכני( אל 

התשובה בצורה ברורה כל כ4. 

 

 58. לאור עובדות אלו, משקלו של "סקר" של המתנגדת, כמו ג( של המבקש, כ"סקר" שנער4 בשיטה 
דומה (כדי להפרי4 את מסקנותיו של סקר המתנגדת), כראייה הוא אפסי. 

 

בקשה לרישו% מקביל על פי סעי> 30(א) לפקודת סימני המסחר 

 

59.   המתנגדת מבקשת בתור בקשה חלופית, במידה והתנגדותה לא תתקבל, להירש( במקביל בפנקס 

סימני המסחר, לפי סעי> 30 לפקודה. בתגובה, המבקש מתנגד לרישו( המקביל.      סעי> 30(א) 

לפקודת סימני המסחר קובע כדלהל1: 

"(א) ראה הרש% שהיה שימוש מקביל בתו% לב, 
או שהיו נסיבות מיוחדות אחרות המצדיקות 
לדעתו רישומ% של סימני מסחר זהי% או דומי%, 
לגבי אות% טובי! או אותו הגדר טובי!, על שמ% 
של בעלי% אחדי%, רשאי הוא להרשות רישו% 
כאמור בתנאי% ובהגבלות שיראה לנכו! או 

בלעדיה%." [ההדגשה אינה במקור] 
 

 60. שתי סיטואציות עובדתיות יכולות לפול בגדרו של סעי> זה. הראשונה, קיי( סימ1 מסחר  רשו( 
בפנקס סימני המסחר, ומבקשת פלונית מגישה בקשה לרישו( סימ1 מסחר דומה או זהה לגבי 

טובי1 זהי(, או מאותו הגדר. הסיטואציה השנייה היא, שתי מבקשות שונות מגישות בקשה 

לרישו( סימ1 מסחר דומה או זהה. כדבריו של המלומד א.ח. זליגסו1, בספרו, "דיני סימני 

מסחר ודיני% הקרובי% לה%", בעמ' 55: 

 
"הסעי> הזה מתייחס לשני מקרי%: לפלוני 
רשו% סימ! מסחר. בא אלמוני ומגיש בקשה 
לרישו% סימ! דומה או זהה לגבי אות% טובי! או 
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טובי! מאותו "הגדר". מקרה שני: שניי% הגישו 
בקשה לרישו% סימ! זהה או דומה [...] ברור 
שבמקרה הראשו! כל היוזמה צריכה לצאת 
מהמבקש רישו% מקביל בו בזמ! בעל הסימ! 
הרשו% יכול להישאר פסיבי. במקרה השני כל 
אחד מהצדדי% היריבי% חייב לשכנע את הרש% 

בדבר זכותו לרישו% סימנו."      
 
 

    
 61. עינינו הרואות, כי במקרה דנ1 עסקינ1 בסיטואציה מיוחדת. במקרה דנ1, מדובר   בסיטואציית 
התנגדות לרישו( סימ1 מסחר. במקרה הזה אנו עוסקי( בבקשה לרישו( סימ1 שפורסמה 

להתנגדויות הציבור, ובמסגרתה הוגשה התנגדות על ידי חברה שטוענת, כי השתמשה בתו( לב 

בסימ1 שלא הספיק להירש(, בפרק זמ1 שבו מבקש רישו( הסימ1 זנח לטענתה את בקשתו.  

 

 62. אול(, ג( א( נכפי> סיטואציה זו לתו4 אחד משני המקרי( שהובהרו לעיל, הרי שנראה, כי 
מבחינת התנאי( שהובהרו בפסיקה, לא נית1 היה לרשו( את שני הסימני( במקביל. לגבי 

החלת סעי> 30 לפקודה, הרי שהוא נתו1 לשיקול הדעת של הרש(. הכנסת סימני( לתו4 

מטריית סעי> 30, היא בגדר החלת חריג לכלל הנהוג בסעי> 11(9) לפקודה. השיקולי( 

הרלבנטיי( לשאלה הא( להתיר רישו( מקביל, לפי החלטת כב' הרש( גולדברג, בהתנגדות 

לבקשות סימני מסחר 10577264 אפעז בע"מ נ'  OSRAM GMBH מיו( 3 ספטמבר 1998 , 

 ,13 th Edition ,Kerly's Law of Trade Marks And Trade Names  המתבססת על

בעמ' 261, הינ( כדלקמ1: 

 א. היק> השימוש שנעשה בסימ1 המבוקש, מבחינת כמות, מש4 הזמ1 ותחו( המסחר. 

 ב. אי הנוחות שתיגר( לציבור בעקבות הרישו( המקביל, שהיא במידה רבה תוצאה של    
דרגת ההטעיה שעשויה להיגר( כתוצאה מהדמיו1 בי1 הסימני(. 

 ג. תו( ליבו של המשתמש המקביל (מבקש הרישו(). 

 ד. ראיות להטעיה בפועל. 

 ה. אי הנוחות שתיגר( לבעל הסימ1 הרשו( במקרה שהבקשה תתקבל, למול אי הנוחות 
שתיגר( למבקש כתוצאה מדחייתה. 

 

 63. בפסיקת בית המשפט העליו1 ע"א 2498/97 רובי בוס בע"מ נ' .HUGO BOSS A.G,  פ"ד 
נב(5), 665, (להל1:"הוגו בוס"), כב' השופט טירקל ד1 ב9"נסיבות אחרות" המצדיקות רישו( 

מקביל (כאשר נסיבות אלו מנוסחות על דר4 השלילה ש(): 

 א. רישו( מקביל אסור שיגרו( להטעיית הציבור, כאשר "ציבור" מוגדר ש( כאנשי( מ1 
הציבור בעלי תבונה רגילה הפועלי( בזהירות מקובלת. לגבי המונח "הטעייה" הרי 

שהכוונה בפסק די1 הוגו בוס היא, לדמיו1 בי1 המוצרי( העשוי להטעות על פי מבח1 

אובייקטיבי של חשש סביר.   
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 ב. תנאי שני הוא שיש להימנע מ"רכיבה" מצד אחת החברות על המוניטי1 של חברתה או 
להפ4,  ז"א אסור שיתבצע דילול של מוניטי1 מוצרי אחת החברות על חשבו1 חברתה (ש( 

דובר על מקרה של סימ1 מפורס(). 

 ג. תנאי שלישי הוא כי המוצרי( של החברות שיירשמו במקביל צריכי( להיות בעלי אותה 
רמת איכות, ובעלי אותו ער4 כלכלי. בפס"ד הוגו בוס, נאמר כי אסור שיהיה מדובר 

במוצרי( פשוטי( וזולי(, ומול( מוצרי( יוקרתיי( ואיכותיי( הנהני( ממוניטי1 

בינלאומי. 

  

 64. במקרה דנ1, מדובר בסיסמה זהה לחלוטי1, העלולה לבלבל את הציבור, באשר למקור המוצר 
שכל אחת מ1 החברות מציגה. עובדה זו הוכחה בפני מבחינה ראייתית. אי לכ4, ג( אילו 

שוכנעתי, כי פורמלית היה נית1 לדו1 בשתי הבקשות במקביל, הרי שרישומ( במקביל בפועל לא 

היה מתאפשר. 

 

רישו% "סלוג!", slogan בלעז, (סיסמת תעמולה) כסימ! מסחרי 

 

 65. הסימ1 המונח לפני, המבוקש לרישו(, מורכב משני חלקי(. חלקו הראשו1 של הסימ1 כולל את 
צירו> המילי( "מי9ז4", הוא החלק המרכזי של הסימ1, שהינו מובלט וגדול יחסי במימדי 

האותיות ביחס לסיסמה המצורפת, והוא למעשה הש( המסחרי. זהו החלק שאי1 עליו שו( 

מחלוקת או מריבה, ואי1 צור4 בהוכחת "אופי מבחי1" בחלק זה של הסימ1. חלקו השני של 

הסימ1 הוא חלק המריבה, סיסמת התעמולה "מחזירי( את הטבע למי(". כל צד מנסה להוכיח 

בדרכי( דומות, כי סיסמה זו רכשה אופי מבחי1, וכי ציבור הצרכני(, מזהה  את הסיסמה ע( 

מוצריו שלו. 

 

 66. מהו סלוג1 (slogan)? סלוג1 הוא סיסמת תעמולה, שיכולה ללוות את פרסו( המוצר באמצעי 
התקשורת ההמוניי(. סיסמת התעמולה מטרתה לצוד את אוזנו ומחשבתו של הציבור הרחב 

באמצעות צירו> מילי( מיוחד המצטר> בדר4 כלל אל הש( המסחרי. כ4 למשל סיסמת 

התעמולה הידועה "ידיעות אחרונות � העיתו1 של המדינה". באופ1 כללי, א( נפריד את סיסמת 

התעמולה מש( המסחר הרשו( של הטובי1, נקבל שני מרכיבי( המאפייני( את הטובי1 ואשר 

הציבור מזהה אות( ביחד, א4 ג( לחוד, כמילי( המצביעות על מקור הטובי1 והמפרסמות 

אותו. מילות הסלוג1, כמו מילות הסיסמה המבוקשת לרישו(, יהיו בדר4 כלל מילי( 

המשבחות את המוצר והמנסות להקנות לו תכונות מיוחדות ולעתי( א> דמיוניות. במצב כזה 

כאשר הציבור מזהה ג( את הסיסמה וג( את הש( המסחרי כמצייני( את מקור הטובי1, הרי 

שנוצרה "משמעות משנית".  
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 67. טול למשל את הסיסמה הידועה למשקה קוקה9קולה, "קוקה קולה � טע( החיי(". במקרה 
דנ1, ניסו משווקי המשקה לשוות לטובי1 שה( משווקי( ומפרסמי( נופ4 של משקה משובח, 

משקה עליו1, משקה שא( תלגו( ממנו, הרי שתקבל תחושה של הטוב שיש לחיי( להציע. 

סיסמאות ידועות נוספות: "קרלסברג 9 מסתבר שזו הבירה הטובה בעול(", "יש מכבי יש 

חברי( 9 יש חברי( יש מכבי", "זה טוב 9 זה אס(", "מעריב � עיתו1 של כול(", "סוני � זה כל 

השוני", "הונדה � מציתה את הדמיו1", "מי עד1 � השמפניה של הטבע", ועוד ועוד. בהתא( 

לזאת, אצא מנקודת ההנחה, כי הסיסמה "להחזיר את הטבע למי(" היא סיסמת תעמולה, או 

סלוג1. 

 

 68. בהקשר לרישו( סיסמאות תעמולה, נבדוק תחילה את ההלכות הנהוגות במדינות אחרות 
בעול( (ארה"ב, אירופה ובריטניה) ומתוכ1 נראה מהי ההלכה הראויה ליישו( בישראל, 

ומתאימה לחקיקה הישראלית. יש להדגיש, כי ברישו( סימ1 מסחר באר= אי1 צור4 להוכיח 

"משמעות משנית" בסימ1 המבוקש לרישו(. השאלה הרלוונטית לעניינינו היא, הא( יש 

להתייחס לסיסמת תעמולה באותו אופ1 שיש להתייחס לסימ1 מסחר "קלאסי". 

 

 
הגנה על סיסמה בארה"ב     

 

 Trademark Manual of) TMEP 69. בארה"ב ההוראות בנוגע לסיסמאות מטע( הרש( שעוגנו ב 

Examining Procedure ) בChapter 12009 ה1 ברורות, וה1 כדלקמ1: 

 "1202.03(f)(i) Slogans or phrases used on items
 such as t-shirts and sweatshirts, jewelery, and
 ceramic plates have been refused registration as
 ornamentation that purchasers will precieve as
 conveying a message rather than indicating
  source of the goods….                                        

                     
 1202.04 Slogans that are considered to be
 merely informational in nature or to be
 common laudatory phrases or statements that
 would ordinary be used in business or in the
 particular  trade or industry are not

 registrable...
 

 1213.05(b) A registerable slogan is one that is
 used in a trademark sense. A registrable slogan
 is considered unitrary and should not be broken
 up for purposes of requiring a disclaimer.         
 If an unregistrable slogan is a component of a
 registrable mark, than the examining attorney
  should require that the slogan be disclaimed.    
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 If a mark consists entirely of a slogan that is
 merely descriptive or that is not being used as a
 mark, then registration should be refused [...]
 In re Wakefern Food Corp., 222 USPQ 76
 (TTAB 1984) (WHY PAY MORE! held to be an
 unregistrable common commercial phrase)."    

  
[ההדגשות אינ1 במקור] 

 
 70. מכא1, סלוגני( שיסורבו לרישו( לפי הוראות הרש( האמריקאי הינ(: א. סלוגני( 
שמעבירי( מסר בלבד להבדיל מסלוגני( שמצייני( את מקור הטובי1, ב. סלוגני( 

אינפורמטיביי( שעושי( שימוש במילי( משבחות הנהוגות במסחר. ג. סלוגני( שאינ( יחידה 

אחת במהות( והמכילי( מילי( תיאוריות יסורבו ג( כ1 לרישו(. מאיד4, סלוג1 כשיר רישו(, 

הוא סלוג1 שמשתמשי( בו במוב1 של סימ1 מסחר. סלוג1 צרי4 להיות יחידה אחת, ואסור 

לפרקו מסיבות של ויתור על מילי( מסויימות בו . 

 
 71. המאפייני( הבאי( ניתנו בידי הבוח1 האמריקאי כדי להבי1 הא( סלוג1 "קישוטי" יוכל 
להירש(: הבוח1 יצטר4 להסתכל על הגודל, המיקו( והדומיננטיות של הסלוג1 על הסימ1 כדי 

 In re )להבחי1 הא( מדובר בשימוש כסימ1 מסחרי, או בקישוט. בפסקי הדי1 האמריקאיי

 Dimitri's Inc., 9 USPQ2d 1666, 1667 (TTAB 1988); In re Astro-Gods Inc., 223

USPQ 621, 623 (TTAB 1984) נקבע, כי התרשמות מסימ1 מסחר תקבע עפ"י: א. 
ההתרשמות המסחרית של מילה קטנה, "נחמדה", או עיצוב קט1 של חיה על כיס החולצה 

היוצרי( את הרוש( של סימ1 מסחר. ב. הפרקטיקות הרלוונטיות הנהוגות במסחר הטובי1. ג. 

המקור ל"משמעות המשנית". ד. עדויות ל"אופי מבחי1" של הסלוג1.   

 

 72. סלוג1 מתאר או קישוטי, יכול לרכוש אופי מבחי1 במהל4 הזמ1, כסימ1 בהקשר לטובי1 שאות( 
הוא מסמ1. כדי לבחו1 הא( סלוג1 הוא בעל אופי מבחי1, יש להבי1 הא( הסלוג1 הוא מיוחד או 

בלתי רגיל בשדה מסויי(. המבח1 העיקרי הוא הא( הסלוג1 מנסה להעביר מסר או לציי1 את 

מקור הטובי1. במקרה הראשו1 (העברת מסר) הסלוג1 לא יהיה כשיר רישו(, דוגמא לכ4 היא 

רישו( המילי( "Damn I'm Good", על גבי תויות המוצמדות לצמידי(, שנחשבו כסימני( 

 Damn I'm Good Inc. v. (Sakowitz, Inc. ראה) )ללא ציו1 מקור, וככאלו לא כשירי רישו

F. Supp. 1357, 212 USPQ 684 (S.D.N.Y. 1981) 514. דוגמא נוספת היא לרישו( 

המילי( "You Are Special Today" על גבי צלחות קרמיות הנחשב כחסר ציו1 מקור, ראה 

 .Original Red Plate Co., 223 USPQ 836(TTAB 1984)
 

 73. א( כ1, סלוגני( שנחשבי( אינפורמטיביי( במהות(, או ביטויי( שמשתמשי( בה( באופ1 רגיל 
בעסק או במסחר או בתעשייה, אינ( כשירי רישו( בארה"ב. כ4 למשל נפסל לרישו( בארה"ב, 

סלוג1 כמו "DRIVE SAFELY", לתעשיית המכוניות, שנחשב כביטוי בטיחותי יו( יומי שלא 
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 Volvo Cars of North America Inc.,46 USPQ2d 1455 יכול לשמש כסימ1 ( ראה

(TTAB 1998)). דוגמא נוספת לסלוג1 אינפורמטיבי ולא בעל אופי מבחי1 במהותו תהיה 

"Think Green", עבור טובי1 הקשורי( למזג אויר, כיוו1 שהוא נחשב כסלוג1 של דאגה לאיכות 

הסביבה ושל אקולוגיה, הסלוגPROUDLY MADE IN THE USA" 1" עבור מכשירי גילוח 

חשמליי(, הסלוגWATCH THAT CHILD"  1" עבור סימו1 על פגושי מכוניות שהעבירו 

חומרי בנייה (ראה Tilcon Warren, Inc., 221 USPQ 86 (TTAB 1984). עבור בירה נפסל 

הסלוגTHE BEST BEER IN AMERICA" 1", כיוו1 שהוא משבח בצורה כל כ4 קיצונית 

 Boston Beer Co. L.P., והוא תיאורי גרידא, עד כדי שאינו יכול לרכוש אופי מבחי1, ראה

F.3d 1370, 53 USPQ2d 1056 (Fed. Cir. 1999) 198. עבור גלידות נפסל הסלוג1 

"AMERICA'S FRESHEST ICE CREAM", וזאת כיוו1 שאי אפשר באמצעותו לאבח1 את 

 Carvel Corp., 223 USPQ 65 (TTAB בעל המפעל, ראה ,)הטובי1 של מבקש הרישו

  .1984)
 

 74. סלוגני( יכולי( לשמש כסימ1 מסחר בארה"ב א( ה( לא תיאוריי( או אינפורמטיביי( גרידא. 

 ,"QUALITY THROUGH CRAFTMANSHIP" )כ4 למשל נתקבל בארה"ב סלוג1 בש

  .The Hallicrafters Co., 153 USPQ 376 (TTAB 1967) עבור מכשירי רדיו, ראה

 

 

 ROUX LABORATORIES INC v. CLAIROL INCORPORATED 57175. בפסק הדי 

 ,C.C.P.A. 1173; 427 F.2d 823; 1970 CCPA LEXIS 344; 166 U.S.P.Q. (BNA) 34

 Trademark9שנשמע בפני בית המשפט לערעורי( על פטנטי( בארה"ב, כערעור על החלטת ה

Trial and Appeal Borad, נדו1 מקרה עובדתי הדומה למקרה שלנו. מתחרה של יצרנית מוצרי 

 Hair Color So 1טיפוח לשיער הגישה התנגדות (שנדחתה) לרש( האמריקאי, בגי1 רישו( סלוג

Sure""Natural Only Her Hairdresser Knows For . עילות ההתנגדות היו שתיי(: העילה 
הראשונה היא, שהמתחרה השתמשה באות1 מילי( תיאוריות בפרסומות שלה. העילה השנייה, 

לפי טענת המתנגדת, היא כי מדובר במילי( שמתארות את הטובי1, ולכ1 לא יכולות להיות 

בשימוש כסימ1 מסחר.    

 

 "Appellant, a manufacturer of hair care
 products, sought review of a decision of
 Trademark Trial and Appeal Borad,
 which dismissed appellant's opposition to
 registration by appellee competitor
 company of the slogan "Hair Color So
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 Natural Only Her Hairdresser Knows For
 Sure" for a hair coloring preparation.
 Appellants's opposition was based on the
 grounds that it used similar descriptive
 language in its advertising and believed
 the slogan was a common advertising
 pharse, which was merely descriptive of
 the goods, and so could not function as a
 trademark. The court disagreed and
 affirmed the board's dismissal, holding
 that based on the exclusive, prominent,
 and repeated use of the slogan for at least
 ten years in association with the goods
 and substantial sales of the product with
 which the slogan had been associated, the
 slogan had become distinctive of the
 product, not merely descriptive of it, and
 thus entitles to trademark protection."     

                          
                                  

 

 א( כ1, חשוב להראות לפי הדי1 האמריקאי, כי סיסמת התעמולה רכשה לה אופי מבחי1 במהל4 

השני(, וכי שימוש ארו4 זמ1 ומשמעותי כגו1 זה המתואר כא1 של כעשר שני(,  הוא זה שהפ4 את 

 "Hair Color So)הסלוג1 לבעל אופי מבחי1. במקרה שתואר לעיל, הרי שהשימוש במילי

 "Natural Only Her Hairdresser Knows For Sure במש4 תקופה כה ארוכה והמכירות 
המשמעותיות גרמו לציבור לשיי4 אותו ע( המוצר וע( מקור הטובי1, ובכ4 הפכו אותו לשימוש 

שיצר אופי מבחי1 לסיסמה, שהכשיר אותה לרישו( כסימ1 מסחר.   

 

76. לסיכו(, לפי ההלכה הנהוגה בארה"ב נראה כי הסיסמה "מחזירי( את הטבע למי(", היתה 

מתוארת כסלוג1 אינפורמטיבי, המשתמש בביטויי( הנהוגי( במסחר. בהתא( לזאת מילי( כגו1: 

"טבע", "מי(", וא> המילה "מחזירי(", ה1 כול1 מילי( הנוהגות במסחר של טובי1 למכשירי סינו1 

של מי(.  אי לכ4, הודעת ההסתלקות הנדרשת ממבקש הרישו(, מ1 המילי( הללו, כנראה שהיתה 

גורמת למחיקתה של הסיסמה מ1 הסימ1, מהסיבה שהסלוג1 אינו בגדר יחידה אחת.  

 

 

ההלכה באיחוד האירופי  

 

 77. נית1 לאפיי1 את גישת האיחוד האירופי כגישה פחות נוקשה בנוגע לרישו( סיסמאות תעמולה 
כסימני מסחר, מאשר הגישה האמריקאית.  
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 ,BABY-DRY בבואו לדו1 בתיק ,(European Court of  Justice) ECJ978. באיחוד האירופי, ה 

 Article 7(1)(c) of Counsel Regulationהמתבסס על ,BABY-DRY Case C-383/99P

on the Community Trade Mark 40/94, החליט כי כאשר מדובר בסימני מסחר המורכבי( 
מצירו> מילי( בעלי אופי מתאר, יש להוכיח אופי מבחי1 בו. ש( נאמר, כי כל שינוי תפיסתי בי1 

צירו> המילי( שהוגש לרישו( לבי1 צירו> המילי( שנוהגי( להשתמש בו הצרכני( הרלוונטיי( 

כדי לציי1 ולתאר את הטובי1 או השירות או את המאפייני( היסודיי( שלה(, יש בו כדי להעניק 

אופי מבחי1 לצירו> זה, ובכ4 לגרו( לצירו> זה להיות כשיר לרישו( כסימ1 מסחר. כ4 למעשה ג( 

ראו את צירו> המילי( "BABY-DRY" כמעי1 המצאה לקסיקלית, וצירו> מילי( בלתי רגיל 

תחבירית. זוהי למעשה גישה המכשירה לרישו( סיסמאות תעמולה מרמזות, א4 לא סיסמאות 

תעמולה מתארות, אלא א( כ1 ה1 הוכיחו "משמעות משנית".  

 

 79. סעי>7 (b)(1) של Regulation No. 40/94 של האיחוד האירופי גורס, כי סימני מסחר אשר אינ( 
בעלי אופי מבחי1 לא יירשמו. בנוגע לרישו( סיסמאות נקבע כדלהל1: בבדיקת האופי המבחי1 של 

סיסמה כסימ1 מסחר, יש לבחו1 את המקוריות או הדמיו1 שבה, התמציתיות שלה והצור4 

באינטרפרטציה כדי להבינה במידה והיא מעורפלת. בעניי1 זה ראה החלטה מיו( 11 בדצמבר 

 Erpo Judgment of The Court Of First Instance, Fourth Chamber 2001, בפני

 DAS PRINZIP DER,(בגרמנית) סימ1 זה .(T-138/00 belwerk v OHIM)צM

 BEQUEMLICHKEIT, ובתרגומו החופשי, "העיקרו1 הוא בנוחות", היה אמור להירש( עבור 
טובי1 שה(: כלי רכב  וריהוט. בהחלטה זו הוש( דגש על התוספת החשובה של אלמנט 

המקוריות שדרושה לסלוג1 על מנת שיירש(. נדרש מסלוג1 שיהיה בעל מתח קונספטואלי שייצור 

הפתעה, וכתוצאה מכ4 התרשמות ממנו. הדברי( הנוספי( שהודגשו בהחלטה זו ה(: א. עצ( 

חוסר הדימיו1 או מעו> בסלוג1 כשלעצמו לא יכול למנוע מהסלוג1 את האפשרות שיהיה בו אופי 

מבחי1. ב. לא ראוי להפעיל על סלוגני(, קריטריוני( לרישו(, אשר ה( יותר מחמירי( מאשר 

הקריטריוני( המקובלי( שקיימי( לרישו( סימ1 מסחר "רגיל". עינינו הרואות, הקריטריוני( 

לאישור סלוג1 כסימ1 מסחר באירופה פחות קשוחי( מאלו הנהוגי( בארה"ב.  

 

 Judgment of The Court of First Instance Second80. בהחלטה מיו( 5 לדצמבר 2002 של 

 "REAL PEOPLE 1בנוגע לסימ , (T-130/01 Sykes Enterprises v OHIM  ,Chamber)

"REAL SOLUTIONS, בהקשר לשירותי( של תמיכת מחשבי( ופתרונות מחשוב ותקשורת, 

נקבע כי סלוגני( אכ1 יכולי( לשמש כסימני מסחר. מחד גיסא סלוגני( כאלו, שמשתמשי( בה( 

ג( בפרסומות, או שה( מהווי( אינדיקציות לאיכות (או למחיר אטרקטיבי, למשל), או ככלי 

"המעורר" את הצרכ1 לקנותו, אינ( ברי רישו( כסימני(. מאיד4 גיסא, רישו( של סלוגני( 

הנתפסי( באופ1 מיידי כמצייני( את מקור הטובי1 או השירותי( הניתני(, בצורה כזו שהציבור 

מבדיל ללא כל חשש של הטעייה בי1 הטובי1 של בעל הסימ1 לבי1 הטובי1 ממקורות מסחריי( 

 "REAL PEOPLE, )אחרי(, אפשרי, על בסיס האופי המבחי1 שלו. במקרה הנדו1, המילי



 
 
 
 

רש( הפטנטי(, המדגמי( וסימני המסחר 
 

 

 

22

"REAL SOLUTIONS, לא "מציינות" את מקור הטובי1 בקרב הקהל הרלוונטי של צרכני 
טכנולוגיות מידע. וזאת למרות הסיבה, כי לסלוג1 דנ1 אי1 קונוטציה תיאורית, ואפילו לצירו> 

המילי( יש משמעות עצמאית.  

 

 

 Judgment of The Court Of First Instance (Fourth 31 במר= 2004 בפני )81. בהחלטה מיו 

 "LOOKS LIKE GRASS�((T-216/02 Fieldturf Inc. v. OHIM)  ,Chamber, לסימ1 

�FEELS LIKE GRASS, עבור מוצרי משטחי( סינטטיי(, נאמר  PLAYS LIKE GRASS"
כי רישו( סיסמה כזו ללא הוכחת אופי מבחי1 בה לא ייתכ1. העובדה כי הסימ1 נרש( בארה"ב 

לא מספיקה על מנת להוכיח כי מדובר בסימ1 אשר רכש "משמעות משנית". מאפייני הטובי1 

מתוארי( בסלוג1, ומתחרי( אשר רוצי( לשווק מוצרי( דומי( לא יוכלו להשתמש במילי( הללו 

כדי לתאר את הטובי1 שה( משווקי(, והדמיו1 שבי1 הטובי1 שלה( לבי1 דשא אמיתי.  

 

 82. במקרה הנדו1, המבקש טע1, כי לסיסמה שלו יש מבנה תחבירי וריתמי מיוחד, והיא בעלת נופ4 
פואטי ורטורי, עקב החזרה במילי( שבו, והחלוקה שבו לשלושה חלקי(, יוצרת צליל מודגש. 

מאפייני( אלו של הסלוג1 עוזרי( לצרכ1 הרלוונטי "לשנ1" ולזהות את הסימ1 המבוקש ע( מקור 

הטובי1 שלו. הסימ1, כ4 נטע1, הוא דמיוני וויזואלי בגלל החזרות שבו והמילי( בעלות הברה אחת 

כגוplay" ,"feel" ,"grass" ,"like" : 1". המבקש טע1 עוד, כי דחיית רישו( הסימ1 ע"י משרד 

 ,(Office for Harmonisation in the Internal Market) ,OHIM  ,סימני המסחר האירופי

מנוגדת לפסיקה בתיק T-138/00, שנידו1 לעיל, באשר בו נקבע כי דחיית רישו( על בסיס סעי> 

 (b)(1)7 לRegulation No 40/949, היא מוצדקת רק א( הוכח כי צירו> המילי( המבוקשות 
לרישו( הוא בשימוש יו( יומי של תקשורת עסקית, בפרט בפרסו( הטובי1.  

 

 83. בית המשפט האירופי החליט, כי הצרכ1 הרלוונטי שבקרבו תיבדק שאלת האופי המבחי1, הוא 
ציבור דובר אנגלית שפת א( (כיוו1 שהסלוג1 הוא באנגלית), ציבור מועדוני הספורט, פדרציות 

ספורט ומארגני אירועי ספורט. הוא חוזר על החלטת OHIM שציינה, כי מדובר בסלוג1 המורכב 

משלושה חלקי( לא מיוחדי( ומתארי( לחלוטי1. כל מה שהסימ1 מעביר זה את איכויות הדשא 

המלאכותי הדומה לדשא טבעי. לדעת בית המשפט, בסימ1 אי1 שו( מאפייני( פואטיי( או 

קצביי( מיוחדי(. ג( א( היו בסימ1 מאפייני( כאלו, הרי שאי1 בה( כדי להצביע לציבור 

הרלוונטי על יותר מאשר סיסמת קידו( מכירות של הטובי1. מצויי1 בהחלטה כי אילו הסיסמה 

היתה מוגשת על התקנת המשטחי( הסינטטיי( בלבד, הרי שהיה בסיסמה מספיק אופי מבחי1 

כדי לרושמה. בית המשפט הדגיש כי בהתא( להלכות הקודמות שנפסקו בעניי1 סלוגני(, הרי 

שסיסמה שיכולה לתאר במסחר את הטובי1 שעליה( מדובר, להבדיל, מסיסמה שהיא כבר 

מתארת בפועל, היא סיסמה שאינה כשירת רישו(, ג( כ1.         
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 84. לסיכו(, ג( לפי הנחיות האיחוד האירופי נראה, כי סימ1 כמו "מחזירי( את הטבע למי(" אינו 
כשיר לרישו(, כיוו1 שמילי( כמו "טבע" ו"מי(" ה1 מילי( השגורות בפיה( של הצרכני( 

שצורכי( מי( שעברו תהלי4 סינו1, או מי( מינרלי( טבעיי(. זוהי סיסמה שאינה בעלת אופי 

מבחי1, היא סיסמה מתארת מדי, ג( כיוו1 שעשו בה שימוש בעיקר בפרסומות וכאמצעי המתאר 

את פעולת המכשיר המסנ1. המכשיר הרי גור( להסרת החומרי( המזהמי(, הנמצאי( במי( 

ובכ4 מחזיר אות( למצב הטבעי שבו ה( היו אמורי( להיות. גישת בית המשפט לצדק של 

האיחוד האירופי היא למעשה גישה יותר מקלה על מי שרוצה לרשו( סלוג1 מומצא ודמיוני, 

לעומת הגישה האמריקאית המחמירה, מכיוו1 שהוא שלא יצטר4 לחצות את ר> הוכחת 

המוניטי1, כדי להוכיח אופי מבחי1, על מנת שסיסמת התעמולה שבידיו תוכל להיות כשירת 

רישו(.   

 

ההלכה הנהוגה בבריטניה  

 

 85.  בסעיפי( (1)1 ו9 (c) & (b)(1)3 של חוק סימני המסחר האנגלי משנת 1994, נאמר כי סימני( 
המשמשי( במסחר כדי לציי1 את סוג, איכות, כמות, ייעוד, ער4, מקור גיאוגרפי, זמ1 הייצור של 

הטובי1, או השירותי(, או מאפייני( אחרי( שלה(, ה( לא כשירי רישו(. להל1 מובאי( 

הסעיפי( הנ"ל:    

 

 "1.-(1) In this act a "trade mark" means 
 any sign capable of being represented
 graphically which is capable of
 distinguishing good or services of one
 undertaking from those of other
  undertakings.                                             

 A trade mark may, in particular, consist of
 words (including personal names), designs,
 letters, numerals or the shape of goods or

  their packaging.                        
    2.[…]                                                             

3.- (1)  The following shall not be                               
-              registered
        (a) …
        (b )trade marks which are devoid of
any
             distinctive character,  
        (c)trade mark which consist

exclusively  of sign or indications
which may serve, in trade, to
designate the kind,  quality, quantity
intended purpose, value,
geographical origin, the time
of production of goods or of
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rendering of services, or other
characteristics of goods or services,

          (d) …                                                    "  
[ההדגשות אינ1 במקור] 

                           

 86. חוזר הרש( הבריטי PAC 9/00 (Practice Amendment Circular), הסביר את הפרקטיקה 

הנהוגה בבריטניה בנוגע לרישו( סיסמאות תעמולה (slogan). הוא מסביר, כי סלוגני( 

המשמשי( כדי לתאר מאפייני( של הטובי1 או השירותי( במסחר, הכוללי( את השימוש 

הייעודי שלה(, לא ירשמו תחת סעי> (c)(1)3 לחוק הבריטי. בנוס>, יש לבדוק הא( הסיכוי כי 

סוחרי( אחרי( ירצו להשתמש במילות הסולג1 במסחר הוא גבוה, שימוש זה כולל ג( שימוש 

בפרסומת. זו תהיה סיבה נוספת לא לרשו( את הסלוג1. סלוגני( המכילי( את ש( המסחר 

בצירו> מילי( שאינ1 מתארות את הטובי1 או השירותי( יהיו בעלי אופי מבחי1 אינהרנטי. כ4 

זה נרש( במקור בחוזר הרש( הנ"ל:     

 

 "1. The first question to be answered in
 assessing the registrability of a slogan is
 whether it consists exclusively of a sign
 which may serve, in trade, to designate
 characteristics of the goods and services,
 including "intended purpose". Slogans
 that fall within this exclusion will be
  refused under 3(1)(c).                                
 2. In assessing the likelihood of other
 traders using the sign in trade as a
 description of the goods and services, use
 in advertising should be taken into
 account (see the Appointed Person's
 comments in the "Day by Day" descision,
  to be reported).                                          

 3. Slogans which include the applicant's
 trade mark will not consist exclusively of
 a sign which may be used in trade to
 designate characteristics of the goods and
 services. Consequently, marks such as
 "VOLVO FOR LIFE" (class 12) will be
 accepted as distinctive in the prima facie."

 [ההדגשות אינ1 במקור] 
 

 Nestle v. 1שנדו1 בפני הרש( האנגלי, ביו( 31 למאי 2002, בעניי O/232/02 87. בתיק מספר 

 ,"KIT KAT" 1בקשר לטובי "HAVE A BREAK"  1באשר לסלוג ,Mars U.K. Limited
בחנו הא( יש להתייחס באופ1 שונה לסלוגני(, במובח1 מסימני מסחר קלאסיי( שה( לוגו 

(סמל מסחרי), סימני( מעוצבי(, ושמות מותגי(. המסקנה שהגיע אליה הרש( האנגלי במקרה 
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 DAS1בעניי T-138/00 דנ1, בהסתמכו על החלטת בית המשפט לצדק של האיחוד האירופי

 PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT שנידו1 לעיל, היא שאי1 להציב קריטריוני( 
משפטיי( שוני( להגנת סלוגני(. אול(, ופה לב ליבו של העניי1, יש לבחו1 את תגובת הצרכני( 

לסלוגני( לעומת תגובת הצרכני( לסימני מסחר קלאסיי(. בהחלטה באיחוד האירופי לא 

נאמר כי הצרכני( מתייחסי( בצורה זהה לסלוגני( ולסימני( ה"רגילי%".  

 

 88. הרש( האנגלי קובע בהחלטה בענייKIT KAT" 1", כי השימוש בסלוגני( באופ1 כללי הוא 
בעיקר מסיבות פרסומיות, ובגלל סיבה זו לא נית1 לקבל( כמצייני( את מקור הטובי1, באופ1 

מיידי, כמו שסימני מסחר קלאסיי%, שה( סמלי( מסחריי(, סימני( מעוצבי( ומילות 

המותגי( מצייני(. לכל מקרה יש את נסיבותיו הוא, ובכל מקרה יבחנו הא( סימ1 שהוא סלוג1, 

יכול למלא את תפקידו כמציי1 את מקור הטובי1. העניי1 תלוי במידה שבה הוא מסוגל לתפקד 

כסימ1 מסחר אצל הלקוח הרלוונטי. הלקוח הממוצע הוא בדר4 כלל מעודכ1 ובעל כושר 

אבחנה, א4 תשומת הלב שלו תשתנה ממוצר אחד למשנהו, ובהקשר לטובי1 שה( "חטיפי(", 

האבחנה שלו גבוהה במיוחד.  

 

 89. המבקשת הביאה סקר צרכני(, השקיעה 5 מליו1 ליש"ט במותג "KIT KAT" עצמו, בשנה 
החולפת לפני מת1 ההחלטה, פרסמה בטלוויזיה, ובשלטי חוצות. לדבריה, הטובי1 מצליחי( 

מאד, ובשנת 1994 הרוויח המוצר 139 מליו1 ליש"ט. הסיסמה מופיעה על אחורי עטיפת 

הממתק. בשנת 1982 נער4 מחקר בקרב 500 איש ש980% מה( קישרו את הסלוג1 ע( המוצר 

באופ1 מיידי. בהחלטת הרש( הבריטי, נאמר כי רק כאשר סימ1 מוכח להיות ככזה שלא יוכל 

לרכוש אופי מבחי1 בעתיד, הרי שאז יסרבו לרשמו. לדעתו, ע( כוח הפרסו( המודרני, קשה 

יהיה לומר שהציבור לא יוכל להיות מחונ4 לקבל כמעט כל סימ1 כסימ1 מסחר. כל שינוי 

תפיסתי מסוי( בי1 הסיסמה המבוקשת לרישו( ותיאור בסיסי של תכונות הטובי1 יכול להפו4 

את הסיסמה לכשירת רישו(.  

 

 90. א( הסלוג1 מתאר תכונות של הטובי1, הרי שתכונות המתוארות כמנוגדות לתכונות היומיומיות 
הידועות של הטובי1, תוספנה לאופי המבחי1 שבסיסמה. הרש( מוסי> ואומר, כי המילי( "צא 

להפסקה, קח קיט9קט" (בתרגו( חופשי), מעודדות את הצרכ1 לבצע שימוש בטובי1, ובכ4 

יוצרות לסיסמה אופי פרסומי גרידא. לצירו> המילי( "HAVE A BREAK", אי לכ4, על פניו, 

אי1 שו( אופי של סימ1 מסחר. מצד שני, ייתכ1 כי סיסמה כזו תרכוש ע( הזמ1 אופי מבחי1, 

ואת זה נבח1 באמצעי( הבאי(:  

     1. כוח השוק של הסיסמה. 

     2. עד כמה חזק ונפו= גיאוגרפית השימוש בה. 

     3. ס4 ההשקעה בקידו( הסיסמה. 

     4. אחוז הלקוחות הרלוונטיי( שיודע לשיי4 את הסיסמה ע( מקורה. 

     5. הצהרות מטע( לשכות המסחר והתעשייה או איגודי מסחר מקצועיי( אחרי(.  
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91.  במקרה דנ1, לא הוכח בפני הרש( האנגלי, באמצעי( הראויי(, כגו1 סקר צרכני( ראוי, כי 

 ."KIT KAT"  )צירו> המילי( הנדרש לרישו( רכש אופי מבחי1 בנפרד מהסימ1 המסחר הרשו

יש להדגיש כי הסלוג1 בכללותו "HAVE A BREAK, HAVE A KIT KAT" כבר רשו( 

באנגליה, עוד לפני הבקשה הזו, החל משנת 1978.  

 

 92. לסיכו(, לפי ההלכה הבריטית, הסיסמה "מי9ז4, מחזירי( את הטבע למי(" לא דומה במהותה 

לסיסמה "VOLVO FOR LIFE". זאת כיוו1 שסיסמת "FOR LIFE", לא מזכירה מכוניות או 

מאפייני המכונית ולכ1 היא נחשבת סיסמה בעלת אופי מבחי1 במהותה. כמו כ1, אי1 בסיסמה 

של VOLVO כל אזכור למילות תואר שבעלי מקצוע אחרי( באותו תחו( ירצו להשתמש בה1, 

היא סיסמה שפורסמה רבות בכלי תקשורת רבי( ולכ1 אי1 מניעה לרשו( אותה לפי הדי1 

הבריטי הנוכחי. לעומתה, הסיסמה המבוקשת לרישו( בישראל, היא סיסמה תיאורית ברובה, 

העושה שימוש במילי( שנפו= להשתמש בה( במסחר הרלוונטי.  

 

 93. לדעתי, סיסמה כמו "מחזירי( את הטבע למי(" בבריטניה הייתה צריכה להראות שהיא בעלת 

אופי מבחי1 (לפי סעי> (b)(1)3 לחוק האנגלי � שלא מאפשר רישו( של סימ1 שאינו בעל אופי 

מבחי1), ולאור הנסיבות העובדתיות הספציפיות שהוסברו לעיל, כפי הנראה, לא הייתה נרשמת 

ש( כסימ1 מסחר. 

 

 

ההלכה בישראל  

 

94.  בישראל, אי1 עדיי1 הלכה מגובשת בנושא רישו( סיסמאות תעמולה כחלק מסימ1 מסחר או 

כסימ1 מסחר. דעתי היא שסלוג1, להבדיל מש( המוצר שהוא לב סימ1 מסחר, ומהווה את מרכז 

הכובד בו, ראוי שיירש( כסימ1 מסחר רק א( רכש אופי מבחי1. כ4 למשל הסלוג1 "טע( 

החיי(" של חברת קוקה קולה, רכש אופי מבחי1 ואפשר לומר זאת בחינת ידיעה שיפוטית, כי 

אי1 אד( באר= אשר לא יוכל לקשר את הסלוג1 הזה ע( חברת קוקה קולה.  

 

95.  תנאי נוס> שלדעתי צרי4 שיתווס>, הוא שסיסמת התעמולה שתירש( תלווה את המוצר 

ותוטבע עליו באופ1 כזה שתסמ1 אותו כמקור הטובי1. ודוק, שליד ש( המוצר שהוא ש( 

המסחר הקלאסי, תירש( הסיסמה באופ1 כזה, שהציבור יוכל להבינה ולקשרה ע( המוצר 

ומקורו. כ4 למעשה יווצר סימ1 מסחרי רשו(, שכולל ש( מסחרי של המוצר, וסיסמת תעמולה 

שלו המסייעת בידי משווקי המוצר לפרסמו ולבדלו ממוצרי( אחרי(.  
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 96. חשוב להדגיש, כי הקהל צרי4 לקשר את הסיסמה עצמה ג( ללא הסימ1 (הש( המסחרי), ע( 
מקור הטובי1. בכ4 הסיסמה יצרה את אותה "משמעות משנית", אותו אופי מבחי1 שנחו= לה, 

כדי להירש( כסימ1 מסחר.  

 

הסיסמה אינה בעלת אופי מבחי! 

 

 97. נראה כי סיסמת התעמולה "מחזירי( את הטבע למי(" הפכה במרוצת השני( לסיסמת 
תעמולה שאינה בעלת אופי מבחי1 עקב השימוש המקביל ה1 של המבקש ישירות, ובאמצעות 

חברותיו, וה1 של המתנגדת. סביר להניח, כי אילו חברת תנה לא הייתה מתחילה להשתמש 

באותה סיסמת תעמולה, ומר שלמה ז4 היה מוכיח, כי השימוש שעשה בסיסמא קישר את 

הטובי1 שהוא משווק ע( הסיסמה, באמצעי( ראייתיי( נוספי( כגו1 סקר צרכני( אובייקטיבי 

העומד בכללי הסקר, כפי שהסברתי לעיל, ופרסומי( משמעותיי( במש4 כל השני(, הרי 

שהסיסמה הייתה יוצרת ברבות השני( אופי מבחי1 וככזו מקבלת גושפנקא של סיסמה 

הראוייה לרישו( לצד הש( המסחרי "מי ז4". אול(, במקרה שמונח לפני העובדות ה1 שונות. 

 

 98. חברת תנה מקיבו= נתיב הל"ה, מתחרתו של מר שלמה ז4 בשוק מטהרי המי(, עשתה במש4 
שני( שימוש בסיסמת התעמולה במקביל למר שלמה ז4. עקב עובדה זו הרי שהסיסמה 

"מחזירי( את הטבע למי(" איבדה את אופייה המבחי1, זה שאמור לגרו( לציבור הקונה את 

המוצרי( והמבחי1 בסיסמה זו לקשר את הטובי1 ע( מקור(. במקרה דנ1, יש לציבור שני 

מקורות שהשקיעו בסיסמה כספי( לא מבוטלי(, וא> ניסו להוכיח באמצעות פרסומות, 

סקרי( ועוד אמצעי( כהנה וכהנה את ההשקעה שלה( בפרסו( המוצר ובהשפעה על דעת 

הקהל. 

 

 99. במקרה דנ1, הסיסמה המבוקשת לרישו( למעשה הפכה לנחלת הכלל, וכל אד( מ1 הציבור 
שירצה להשתמש בה יוכל ג( יוכל לבצע שימוש זה, או כדבריו של המלומד זליגסו1 בספרו 

"דיני סימני מסחר" בעמוד 23: 

" יש וסימ! מורכב ממלה דמיונית � וזהו סימ! בעל 
אופי מבחי! מובהק ! � נהפ4 במרוצת הזמ! לסימ! בלתי 
מבחי!. דבר זה יכול לקרות דוקא כשהסימ! השיג 
הכרה בקהל בקנה מידה רחב ביותר, א4 המתחרי% 
המשתמשי% בו ג% ה%; או שהקהל מזהה את הסימ! 
ע% ש% או כינוי הסחורה. א% אחד משני המקרי% 
קורה ונמש4 למש4 תקופה ממושכת, נהפ4 הסימ!  
 publique)לבלתי מבחי! וייהפ4 לנחלת הכלל
 "STEINHAGER" !כדוגמא ישמש הסימ .(domaine
לגבי משקה חרי> שנוצר בעיירה קטנה בגרמניה 
המערבית Steinhagen. הסימ! נוצר ע"י יצר! מקומי 
לפני הרבה שני%. אחריו באו יצרני% אחרי% שג% ה% 
קראו למשקה שלה% "Steinhager" וכשהצליחו 
בעסקיה% והקהל התחיל לזהות את  ס ו ג  המשקה 
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(ולא את המוצר מבית חרושת פלוני) ע% הסימ!, הפ4 
האחרו! לסימ! בלתי מבחי!." 

                        [ההדגשה אינה במקור] 
 

 100. ג( א( חברת תנה העתיקה את סיסמת התעמולה שבמרכז המחלוקת בי1 הצדדי(, עובדה שלא 
הוכחה בפני, כפי שהסברתי לעיל בהחלטתי, הרי שהמבקש לא יוכל להיבנות מכ4 להוכחת 

האופי המבחי1 של הסיסמה. המלומד עמיר פרידמ1 בספרו סימני מסחר, די!, פסיקה ומשפט 

משווה , בהוצאת פרלשטיי1 גינוסר, מיטיב להסביר זאת  בעמוד 92: 

 
" ברור, כי עצ% מעשה ההעתקה מעיד על רצו! להיבנות 
מהסימ! המאפיי! את הטובי! של בעל הסימ!. אול%, 
מעשה ההעתקה אינו מבסס לבדו את האופי המבחי! 
של הסימ! המועתק בעיני ציבור הלקוחות. לצור4 
ביסוס אופיו המבחי! של הסימ! יש להראות כי הסימ! 
מוכר ומזוהה על ידי הציבור כסימ! המאפיי! טובי! 

ממקור מסויי%." 
 

 101. במקרה שלפנינו, לאור הנסיבות, נכשל למעשה המבקש להראות, כי הסיסמה "מחזירי( את 
הטבע למי(" היא בעלת אופי מבחי1. אי לכ4 אני אראה אותה כבלתי כשירה לרישו( כסימ1 

מסחר בפנקס סימני המסחר, מסיבה של מניעת הטעיית הציבור. כל זאת לפי סעי> 8 לפקודת 

סימני המסחר שמילותיו הברורות מובאות כדלקמ1: 

 
" 8. סימני% כשרי% לרישו%  

 
(א) אי! סימ! כשר לרישו% כסימ! מסחר אלא א% יש בו 
כדי להבחי! בי! הטובי! של בעל הסימ! לבי! הטובי! של 

אחרי% (להל! 6 בעל אופי מבחי!) .  
 

(ב) הרש% או בית המשפט זכאי% לקבוע א% סימ! 
מסחר המשמש למעשה הוא בעל אופי מבחי!, רשאי% 
לשקול עד כמה הפ4 השימוש למעשה את הסימ! לבעל 
אופי מבחי! בטובי! שלגביה% נתבקש או נעשה 

הרישו%." 
 

 102. מאחר שהגעתי לכלל מסקנה, כי הסלוג1 נשוא הריב בי1 הצדדי( אינו בעל אופי מבחי1, אינני  
נדרש לדו1 בשאלת השימוש, וזכות השימוש שנת1 המבקש לחברות שבבעלותו. כמו כ1, נראה כי 

הסלוג1 באופ1 אינהרנטי אינו כשיר רישו(, ולכ1 לטענות כגו1 הצור4 של מר ז4 להראות שימוש 

רצו> ומשמעותי במש4 השני( בסימ1 אי1 מקו( בהחלטה זו. המסקנה כי הסימ1 באופ1 

אינהרנטי אינו בעל אופי מבחי1 מובהק, מייתר את הצור4 בדיו1 בשאלה זו. ג( א( יכל המבקש 

להוכיח כי הסלוג1, הוא בעל מעו> ודמיו1 וככזה יכול להצביע על מקור הטובי1 באופ1 אינהרנטי, 

הרי שלא הובאו בפני ראיות, כי השימוש שנעשה בסלוג1, היה ג( על גבי הטובי1, שה( מכשירי 

טיהור המי(, ולא רק בפרסומות, עלוני פרסו(, וכדומה.  
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 103. למותר לציי1, כי לא נטענה שו( טענה מצד המתנגדת לגבי רישו( הש( המסחרי "מי9ז4", 
כסימ1 מסחר. בהתא( לזאת, הדיו1 התמקד בסיסמת המחלוקת, "מחזירי( את הטבע למי(".  

 

 

טענת חוסר תו% לב של המתנגדת 

 

104. אחת מטענות המבקש היא, כי המתנגדת לא קיבלה אישור להשתמש בסיסמה פרי המצאתו, 

וכי שימוש כזה שבוצע על ידה, נגוע הוא בחוסר תו( ליבה. הטענה היא, כי המתנגדת העתיקה 

את הסיסמה של המבקש ממדרי4 דפי זהב, ש( היא הייתה גלויה לכל. 

     

  105.  טענה זו, שהמתנגדת העתיקה את הסיסמה, לא הוכחה כראוי בפני, והיא מבוססת רובה ככולה 

על ראיות נסיבתיות. שני עדי המתנגדת נחקרו על ידי ב"כ המבקש, במסגרת הדיו1 שבפני, 

וחזרו על הגרסה, השוללת העתקת הסיסמה על ידי המתנגדת. על המבקשת, שטענה את הטענה 

של חוסר תו( לב המתנגדת, רוב= נטל ההוכחה, ובמקרה דנ1, הנטל לא הור(. האפשרות כי 

הסיסמה הועתקה, קיימת כמוב1, מאחר שידוע לכל כי דפי זהב הוא אינדקס הנמצא בכל בית 

ובכל משרד. העדה מטע( המתנגדת, גב' יעב=, א> הודתה בחקירתה, כי מדרי4 דפי זהב כנראה 

נמצא במזכירות משרד הפרסו(. אול(, מכא1 ועד ראייה ברורה וחותכת, הדר4 להוכחת 

העתקה לצערו הרב של המבקש, היא עודנה ארוכה. להל1 מובאי( דברי גב' שירה יעב=, 

תקציבאית משרד הפרסו( שנשכר ע"י המתנגדת לנהל את הקמפיי1 הפרסומי, בתשובה 

לשאלות ב"כ המבקש: 

 

"ש. הצוות שיוצר בעצ% את הפרסומת, את שותפה        
לצוות הזה? 

 ת. בוודאי, אני מנהלת את הצוות הזה. 
ש. אבל מי הוגה את הרעיו!, מי הוגה את הסיסמה?     

ת. יש צוות קריאטיבי שכולל קופירייטרי% וכולל 
מעצבי%, ארט דירקטורי% וה% ביחד יושבי%, אנחנו 
כותבי% לה% ברי> שבעצ% מכוו! מה האסטרטגיה שלנו 
וה% אלה שיוצרי% את זה... אני אפילו לא יודעת מי 
הקופירייטר שעשה את זה, לדעתי הוא לא עובד כבר 

במשרד. 
ש. אז אי4 את יודעת שזה נעשה אצלו ? אי4 את יודעת 

שבאמת במוחו הגו את הרעיו! הזה? 
ת. אני יודעת, כי ככה אנחנו עובדי%, הוא לא פתח דפי 
זהב. ישבתי ש% בכל הישיבות... אני מספיק שני% 
בענ>, ומספיק שני% עובדת ע% הקופירייטרי% שלי  

בשביל לדעת אי4 ה% עובדי% מהיכרות מעמיקה. 
ש. אז את מניחה שככה זה היה במקרה הזה? 

ת. כ!." 
 [עמוד 11, 12 לפרוטוקול הדיו1 מיו( 10 בדצמבר 2003].     
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דברי העד, מר דני טרג1, מנכ"ל המתנגדת, בחקירה היו דומי( במהות( ועקביי(, והוא מסביר 

כיצד נתקבלה אצל הלקוח (חברת תנה בע"מ), הסיסמה הספציפית מתו4 כמה סיסמאות 

אפשריות: 

"ש. אתה זוכר מי בא ע% הרעיו! הזה? 
  ת. לא. איזה רעיו!? 

  ש. של הסיסמה. 
  ת. לא זוכר. באמת שלא. 

  ש. אתה זוכר מתי ה% הציגו את זה בפני4 לראשונה 
ומי הציג? 

  ת. כ!, באותה ישיבה, נדמה לי זה היה באפריל 2001.   
שאז הוצג העניי! הזה על ידי משרד הפרסו%, כל 

האנשי% שהזכרתי קוד% שנכחו בישיבה. 
ש. ואי4 ה% מציגי% ל4 ? מה ה% אומרי%? 

ת. מציגי% את זה על ברקו, ואתה רואה על המס4 כל 
מיני רעיונות לאסטרטגיה פרסומית וכיווני%, חו= 
מהסיסמה יש עוד מספר דברי% בתו4 כל האסטרטגיה 

הפרסומית והגישה השיווקית המומלצת על יד%. 
ש. ומתו4 האפשרויות שה% הציגו ל4 אתה אומר שהיו 
יותר מאחת, ה% המליצו על איזה אחת מיוחדת או 

שה% פתחו את זה בפניכ%? 
ת. על האסטרטגיה? 

ש. אני מדבר על הסיסמה. 
ת. ה% המליצו, אני חושב שאנחנו קיבלנו את המלצת%, 
היו כמה אפשרויות, ה% אמרו זה נראה לנו יותר, 
קיימנו דיו!, אני לא זוכר את פרטי הדיו!, וא% היו 
מתנגדי% או לא... בסופו של דבר החלטנו וקיבלנו את 
האסטרטגיה הספציפית ע% הסיסמה הספציפית 

שהיא נשוא הדיו!."  
[עמוד 26, 27 לפרוטוקול הדיו1 מיו( 10 בדצמבר 2003].     

 

 

106.   לדעתי, יש להחיל על עניינינו את החזקה מדיני זכויות יוצרי(, כי מקו( שהייתה גישה ליצירה 

המקורית והיצירה נשוא המריבה היא דומה עד כדי זהות ליצירת ממציאה, הרי שחזקה על 

מחזיק היצירה ה"חדשה" כי העתיקה (ראה ע"א 559/69 אלמגור נ' גודיק וערעור שכנגד, פ"ד 

כד(1), 625). בפסק הדי1 גודיק נקבע, כי אי1 להוכיח ע"י ראיות ישירות את ההעתקה מיצירת 

המבקש. כמו כ1, נקבעו שני תנאי( מצטברי( ליישו( אותה חזקה מדוברת: א. כאשר הייתה 

לנתבע אפשרות של גישה ליצירת התובע, ב. כאשר הדמיו1 בי1 שתי היצירות הוא כזה, שאי1 זה 

סביר להניח שדמיו1 זה הוא פרי של מקרה או סיבה אחרת מלבד העתקה. דמיו1 מספיק 

להעתקה יהיה בשאלה של עובדה ושל דרגה, עפ"י התרשמות השופט מהיצירות בכללות1. 

לעניי1 חזקת ההעתקה מדיני זכויות יוצרי( ראה ג( ע"א 139/89 הרפז נ' אחיטוב, פ"ד מד(4), 

16; ע"א 23/81 הרשקו נ' אורבו4, פ"ד מב(3), 749; ע"א 15/81 גולדברג נ' בנט, פ"ד לו(2), 813. 

 

 107. דימיו1 עד כדי זהות בי1 הסיסמאות יש ויש. מאיד4, עלי לציי1 שלא הוכח ע"י המבקש, כי 
למתנגדת הייתה גישה לסיסמת התעמולה "מחזירי( את הטבע למי(". נית1 להעלות על הדעת, 

כי משרד הפרסו( יכול היה לחשוב על סיסמה העושה שימוש במילות הסלוג1 המבוקשות 

לרישו(, כיוו1 שה1 מילות תאור הנהוגות במסחר, בתחו( המי(. לאי קיו( התנאי השני בפסק 
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הדי1 גודיק שהוזכר לעיל, ושלפיו הזהות בי1 שתי הסיסמאות הוא פרי המקרה, יש לטעמי 

אחיזה בראיות שלפני, ועל פי העדויות שהובאו בפני במהל4 הדיו1.  

 

 108. בהתא( לזאת, אינני מקבל את טענת המבקש, על חוסר תו( ליבה של המתנגדת. 
 

 
 

סו> דבר 

 

109. לאור כל האמור לעיל, הנני מקבל את ההתנגדות בחלקה, ומורה כי הסימ1 המבוקש מספר 

112645 "מי ז4" ירש( בפנקס לרישו( סימני מסחר, וכי תיווס> לתעודת הרישו( הודעת 

הסתלקות מהסיסמא "מחזירי( את הטבע למי(", ומכל מילה בנפרד. למבקש, וא> לא 

לאחרי(, לא תהיה כל זכות בסיסמא דנ1. 

 

110.  לאור תוצאות ההלי4 אי1 צו להוצאות.  

 

 

 

ד"ר מאיר נוע(,  

רש( הפטנטי(, המדגמי( 

וסימני המסחר 

נית1 בירושלי( ביו(  י"ז תמוז תשס"ד 

                        12  ביולי 2004 
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