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Từ chối bảo hộ nhãn hiệu “xanh” theo pháp luật của Liên 

minh Châu Âu và những đề xuất cho Việt Nam  

Phạm Ngọc Thuý* 

Trường Đại học Tài nguyên và Môi trường Hà Nội 
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Nhận ngày 5 tháng 2 năm 2025 

Chỉnh sửa ngày 15 tháng 3 năm 2026; Chấp nhận đăng ngày 19 tháng 4 năm 2026 

Tóm tắt: Ô nhiễm môi trường là vấn đề nóng của xã hội hiện nay, buộc các doanh nghiệp phải đưa 

ra các cam kết về bảo vệ môi trường trong các chiến dịch kinh doanh cũng như trong sản phẩm của 

mình. Để thu hút người tiêu dùng và tạo ra lợi thế cạnh tranh, ngày càng có nhiều doanh nghiệp sử 

dụng và đăng ký bảo hộ quyền sở hữu trí tuệ đối với nhãn hiệu “xanh”. EU là một trong những hệ 

thống pháp luật đầu tiên có quy định về việc từ chối bảo hộ nhãn hiệu xanh. Bài viết sẽ phân tích 

quy định của EU về từ chối bảo hộ nhãn hiệu xanh và rút ra các bài học kinh nghiệm cho Việt Nam. 

Từ khóa: Nhãn hiệu xanh, quyền sở hữu trí tuệ, cạnh tranh, môi trường, phát triển bền vững.  

1. Mở đầu * 

Trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển 

bùng nổ trên toàn thế giới, bài toán liên quan đến 

rác thải nhựa và ô nhiễm môi trường lại được đặt 

lên bàn cân. Sự phát triển của các kênh bán lẻ 

trực tuyến như Amazon, Shopee, Lazada, 

TikTok Shop,… đã thúc đẩy việc tiêu thụ sản 

phẩm nhiều hơn và dễ dàng hơn, từ đó thúc đẩy 

kinh tế phát triển. Mặt trái của sự tăng trưởng này 

là việc sử dụng nhiều bao bì, vật liệu nhựa hơn, 

gây tác động xấu đến môi trường. Trong thời 

gian qua, nhiều doanh nghiệp đã quan tâm đến 

xu hướng xanh trong việc giảm thiểu phát thải từ 

hoạt động sản xuất, đóng gói, vận chuyển hàng 

hoá,… Không chỉ vậy, người tiêu dùng cũng yêu 

cầu các doanh nghiệp phải đưa ra các cam kết về 

việc bảo vệ môi trường, trong đó các sản phẩm 

của doanh nghiệp phải thân thiện với môi trường. 

Theo khảo sát của Dentsu International and 

Microsoft Advertising vào năm 2021, 59% 

người tiêu dùng được khảo sát có ý định tẩy chay 

________ 
* Tác giả liên hệ. 
   Địa chỉ email: pnthuy4593@gmail.com 

   https://doi.org/10.25073/2588-1167/vnuls.4745 

các nhãn hiệu không thực thi các hành động về 

biến đổi khí hậu, 91% muốn các nhãn hiệu chứng 

minh có liên quan đến các hành động tích cực về 

bảo vệ hành tinh và môi trường [1]. Các nhãn 

hiệu “xanh” ngày càng trở nên phổ biến trên thế 

giới nói chung và ở Việt Nam nói riêng. Tuy 

nhiên, không phải nhãn hiệu xanh nào cũng gắn 

với việc bảo vệ môi trường. Có rất nhiều doanh 

nghiệp đã thực hiện hành vi cạnh tranh không 

lành mạnh bằng cách lợi dụng nhãn hiệu xanh để 

thu hút ngày càng nhiều khách hàng mua sản 

phẩm của mình, nhưng trên thực tế, các sản phẩm 

mang nhãn hiệu lại không thực sự bảo vệ môi 

trường. Để bảo vệ quyền và lợi ích hợp pháp của 

người tiêu dùng, nhiều quốc gia trên thế giới đã 

có một số quy định để từ chối đăng ký các nhãn 

hiệu xanh. Liên minh Châu Âu (EU) là một trong 

nhóm các quốc gia đầu tiên tiến hành bảo hộ 

nhãn hiệu xanh và có các quy định về bảo hộ 

nhãn hiệu xanh. Các quy định này được quy định 

và giải thích chặt chẽ, rõ ràng qua đó đảm bảo 

tính công bằng của pháp luật cũng như bảo vệ 
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quyền và lợi ích hợp pháp của các chủ sở hữu 

nhãn hiệu xanh và người tiêu dùng. Các quy định 

này có tác dụng so sánh, tham khảo rất tốt đối 

với hoạt động nghiên cứu pháp luật về sở hữu trí 

tuệ nói chung và pháp luật về bảo hộ quyền sở 

hữu trí tuệ đối với nhãn hiệu xanh ở Việt Nam 

hiện nay. 

2. Khái niệm nhãn hiệu xanh 

Mục đích chung của nhãn hiệu là dùng để 

phân biệt hàng hóa, dịch vụ của các chủ thể khác 

nhau, ngăn ngừa việc bên thứ ba sử dụng các dấu 

hiệu đã được đăng ký bảo hộ. Khi doanh nghiệp 

sử dụng nhãn hiệu xanh, họ đang ngầm ám chỉ 

cho người tiêu dùng về các sản phẩm của mình 

thân thiện với môi trường, phục vụ phát triển bền 

vững. Nhãn hiệu xanh là chìa khóa quan trọng để 

mở ra cơ hội kinh doanh cho các doanh nghiệp 

trong thời đại ngày càng nhạy cảm với các vấn 

đề về môi trường. 

Theo Văn phòng sở hữu trí tuệ của EU 

(EUIPO), nhãn hiệu xanh là thuật ngữ chung để 

chỉ các nhãn hiệu hàng hoá, nhãn hiệu dịch vụ, 

nhãn hiệu chứng nhận cụ thể cho thấy các sản 

phẩm, dịch vụ hoặc thực tiễn sử dụng là thân 

thiện với môi trường. Nhãn hiệu được coi là 

“xanh” chỉ khi nhãn hiệu chứa các dấu hiệu 

xanh1 (green items). Dấu hiệu xanh có thể được 

thể hiện trên nhãn hiệu, hoặc trong phần mô tả 

hàng hoá, dịch vụ mang nhãn hiệu [2]. 

Nhãn hiệu xanh là nhãn hiệu truyền tải các 

thông điệp về tác động hoặc năng lực tác động 

liên quan đến môi trường của các hàng hóa, dịch 

vụ hoặc hoạt động của doanh nghiệp. Nhãn hiệu 

xanh thường chứa các từ ngữ như “hữu cơ”, 

“xanh”, “môi trường”, “không chất thải, “trung 

hoà carbon” [3]. 

Nhãn hiệu xanh cũng có thể được hiểu là dấu 

hiệu dùng để phân biệt và nhận dạng các sản 

phẩm hoặc dịch vụ thân thiện với môi trường, 

nhằm thông báo cho người tiêu dùng về tác động 

của sản phẩm, dịch vụ đến môi trường [4]. Nhãn 

________ 
1 Dấu hiệu xanh là các dấu hiệu liên quan đến bảo vệ 

môi trường và phát triển bền vững 

hiệu này thường bao gồm một từ, ký hiệu, logo 

được sử dụng để chỉ ra rằng sản phẩm được sản 

xuất bằng các vật liệu bền vững hoặc doanh 

nghiệp thực hiện các hoạt động bền vững [5]. 

Điều 2 Thông tư số 19/2009/TT-BKHCN của 

Bộ Khoa học công nghệ ngày 30/6/2009 giải 

thích khái niệm nhãn hiệu xanh như sau: “Nhãn 

sinh thái (hay còn gọi là nhãn xanh, nhãn môi 

trường) là các nhãn mác của sản phẩm, dịch vụ 

cung cấp thông tin cho người tiêu dùng về sự 

thân thiện với môi trường hơn so với các sản 

phẩm, dịch vụ cùng loại”. Khoản 2 Điều 145 

Luật Bảo vệ môi trường năm 2020 quy định 

“Nhãn sinh thái Việt Nam là nhãn được cơ quan 

có thẩm quyền của Việt Nam chứng nhận cho 

sản phẩm, dịch vụ thân thiện môi trường”.  

Như vậy, theo tác giả, nhãn hiệu xanh là dấu 

hiệu được dùng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ 

của các tổ chức khác nhau. Các dấu hiệu này bao 

gồm, từ ngữ, chữ cái, biểu tượng,… thể hiện sản 

phẩm mang nhãn hiệu là hữu cơ, thân thiện với 

môi trường hoặc làm từ các vật liệu có thể tái chế 

được,… hoặc thể hiện được các nội dung về bảo 

vệ môi trường.   

Từ khái niệm trên, có thể thấy nhãn hiệu xanh 

có một số điểm đặc trưng sau: 

Một, nhãn hiệu xanh chứa các dấu hiệu liên 

quan đến môi trường. Các yếu tố này có thể được 

thể hiện dưới dạng từ ngữ như “Eco”, “Xanh”, 

“Green”, “tái chế”,… hoặc màu sắc như xanh lá 

cây, hay các hình ảnh “trái đất”, “lá cây”, biểu 

tượng tái chế, tái sử dụng… Các dấu hiệu này 

đóng vai trò thông báo với các chủ thể khác trong 

xã hội về tính thân thiện với môi trường của hàng 

hóa, dịch vụ mang nhãn hiệu. 

Hai, về tính phân biệt. Nhãn hiệu xanh được 

sử dụng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ thân thiện 

với môi trường với các hàng hóa, dịch vụ không 

thân thiện với môi trường. Nhãn hiệu xanh sẽ 

mang các dấu hiệu môi trường, như một sự thông 

báo cho người tiêu dùng về việc hàng hóa, dịch 

vụ có các đặc tính hay góp phần bảo vệ môi 

trường. Ví dụ như hàng hóa làm từ vật liệu có thể 
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tái chế hoặc sản phẩm có thời gian phân hủy 

ngắn trong tự nhiên… 

Ba, nhãn hiệu xanh góp phần hạn chế tình 

trạng ô nhiễm môi trường. Nhãn hiệu xanh được 

các doanh nghiệp sử dụng như một cam kết về 

trách nhiệm của doanh nghiệp trong việc giảm 

thiểu rác thải và bảo vệ môi trường. Các sản 

phẩm mang nhãn hiệu xanh là các sản phẩm thân 

thiện với môi trường, được tạo ra từ các vật liệu 

ít gây ô nhiễm. Ngoài ra, việc người tiêu dùng 

lựa chọn các sản phẩm, dịch vụ mang nhãn hiệu 

xanh sẽ tạo ra sự cạnh tranh giữa các doanh 

nghiệp, buộc các chủ thể đang sản xuất sản 

phẩm, cung ứng dịch vụ có nguy cơ hoặc đang 

gây ô nhiễm môi trường phải thay đổi để có thể 

thích ứng với xu thế “tiêu dùng thông thái”.  

3. Các quy định về từ chối đăng ký bảo hộ 

nhãn hiệu xanh của EU 

Để đăng ký nhãn hiệu xanh tại EU, các chủ 

sở hữu nhãn hiệu có thể đăng ký thông qua 3 con 

đường: (1) Hệ thống đăng ký quốc gia; (2) Hệ 

thống đăng ký nhãn hiệu cộng đồng và (3) Hệ 

thống đăng ký quốc tế. Bài viết sẽ tập trung vào 

các quy định của EU về đăng ký nhãn hiệu cộng 

đồng.  

Cũng giống như các quốc gia khác trên thế 

giới, EU hiện nay không có quy định riêng về 

bảo hộ nhãn hiệu xanh. Do đó, các lý do để quốc 

gia từ chối đăng ký bảo hộ nhãn hiệu thông 

thường sẽ được áp dụng khi xem xét việc đăng 

ký bảo hộ loại nhãn hiệu này.  

Điều 7 của Quy định về đăng ký nhãn hiệu 

Cộng đồng (Community trademark Regulations 

– CTMR) đưa ra các cơ sở tuyệt đối (absolute 

grounds) để từ chối đăng ký nhãn hiệu nói chung 

(trong đó có nhãn hiệu xanh) gồm: 

i) Nhãn hiệu không có tính phân biệt 

Chức năng cơ bản của nhãn hiệu là dùng để 

phân biệt hàng hóa, dịch vụ của chủ thể này với 

hàng hóa, dịch vụ của chủ thể khác. Bất cứ dấu 

________ 
2 Đơn đăng ký nhãn hiệu số  6 173 249 cho nhóm 3, 

17, 18, 20, 22, 24, 25 và 28 

hiệu nào không thể chỉ ra được nguồn gốc của 

sản phẩm sẽ bị từ chối đăng ký bảo hộ dưới dạng 

nhãn hiệu, do không thể thực hiện được chức 

năng cơ bản của nhãn hiệu.  

Điều 7(1)(b) của Quy định về nhãn hiệu của 

EU (European Union Trade Mark Regulation – 

EUTMR) quy định nhãn hiệu không được đăng 

ký nếu nhãn hiệu không có bất kỳ đặc điểm riêng 

biệt nào. Cụ thể: 

Thứ nhất, nhãn hiệu chứa các từ ngữ mà đươc 

sử dụng quá thường xuyên dẫn đến mất khi khả 

năng phân biệt hàng hoá hoặc dịch vụ. Ví dụ: 

EUIPO đã từ chối đăng ký các nhãn hiệu 

“Ecodoor”, “Ecoperfect” do chứa từ “Eco” biểu 

thị cho từ “ecological” (sinh thái); nhãn hiệu 

“greenworld” bị từ chối do chứa từ “green” biểu 

thị cho từ “environmentally friendly” (thân thiện 

với môi trường).  

Thứ hai, nhãn hiệu là câu khẩu hiệu (slogan) 

hay từ ngữ biểu thị chất lượng hoặc chức năng 

hoặc sự khác biệt của hàng hóa, dịch vụ có thể 

hấp dẫn người tiêu dùng. Nhãn hiệu “SAVE 

OUR EARTH NOW” (hãy cứu Trái đất ngay bây 

giờ)2 bị từ chối đăng ký với lý do nhãn hiệu 

không chỉ ra được nguồn gốc của sản phẩm mà 

là một lời kêu gọi người tiêu dùng mua các sản 

phẩm thân thiện với môi trường.   

ii) Nhãn hiệu mang tính mô tả 

Nhãn hiệu được coi là có tính mô tả khi hàm 

chứa các thông tin về số lượng, chất lượng, đặc 

điểm, mục đích, loại và/hoặc kích thước của 

hàng hóa hoặc dịch vụ hoặc các đặc tính khác. 

Điều này xuất phát từ mục đích ban đầu của nhãn 

hiệu, theo đó nhãn hiệu là dấu hiệu chỉ nguồn gốc 

xuất xứ của sản phẩm, không phải dấu hiệu chỉ 

công năng, chất lượng, hay các đặc tính khác của 

sản phẩm.  

Nếu một nhãn hiệu mang tính mô tả thì nó 

cũng không có tính phân biệt bởi lẽ các từ ngữ 

mang tính mô tả sản phẩm có thể được sử dụng 

bởi nhiều chủ thể khác nhau [6]. Trong giai đoạn 

từ 2018 - 2023, có 6111 đơn đăng ký nhãn hiệu 

Châu Âu được nộp có chứa từ “Bio”, 750 đơn 
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đăng ký nhãn hiệu chứa từ “Organic”, 3949 đơn 

đăng ký nhãn hiệu chứa từ “Green”, 6578 đơn 

đăng ký nhãn hiệu chứa từ “Eco” [7]. 

Vấn đề được đặt ra khi đăng ký nhãn hiệu 

xanh là việc nhãn hiệu chứa các dấu hiệu “xanh” 

như “Eco”, “Green”, “Nature (tự nhiên)”,… có 

được coi là đang mô tả hàng hoá dịch vụ hay 

không? Câu trả lời là có. Theo hướng dẫn của Uỷ 

ban Châu Âu (EC) năm 2014, các từ ngữ như 

“thân thiện với môi trường” (environmentally 

friendly), “thân thiện với hệ sinh thái” (eco-

friendly), “vô hại” (harmless), hay “tự nhiên” 

(natural) là các từ ngữ mơ hồ và chung chung, có 

thể gây nhầm lẫn cho người tiêu dùng. Đối với 

cụm từ “tự nhiên”, tất cả các sản phẩm đều có 

nguồn gốc từ thế giới tự nhiên, điểm khác biệt là 

quá trình chế biến hoặc sản xuất làm biến đổi các 

nguyên liệu tự nhiên thành các sản phẩm khác 

nhau [8]. Tại Mỹ, trong Hướng dẫn xanh (The 

Green Guides) của Uỷ ban Thương mại Liên 

bang cho rằng các từ “xanh”, “thân thiện với hệ 

sinh thái” là các thuật ngữ có tính chung, hàm ý 

rộng, khó đánh giá; cụm từ “khoảng thời gian 

ngắn” (reasonably short period of time) cũng khó 

xác định là bao lâu; các từ “an toàn” hoặc “thân 

thiện” được coi là có tính mô tả,...[9]. 

Năm 2013, Văn phòng Hài hòa hóa Thị 

trường Nội bộ (OHIM, từ năm 2016 đổi tên 

thành EUIPO) đã từ chối đăng ký nhãn hiệu 

“CARBON GREEN” (nhóm hàng hoá 173 với lý 

do nhãn hiệu chứa dấu hiệu hoặc chỉ dẫn về tính 

chất của hàng hoá. Phán quyết của Toà án chung 

EU cũng khẳng định các từ ngữ “Green”, 

“Carbon”, “Carbon Green” đều mang tính mô tả 

hàng hoá được làm từ carbon theo cách thân 

thiện với môi trường. Nhãn hiệu cũng không chỉ 

ra được nguồn gốc thương mại của sản phẩm do 

đó không có tính phân biệt [10].  

________ 
3 Các sản phẩm gồm: Cao su tái chế, cụ thể là vật liệu 

carbon tái chế, cụ thể là vật liệu nhựa, đàn hồi hoặc 

cao su có chứa chất độn thu được từ than lốp xe nhiệt 

phân và hợp chất nhựa, đàn hồi hoặc cao su được tạo 

thành bằng cách sử dụng vật liệu độn đó. 
4 Chủ đơn đã nộp đơn đăng ký nhãn hiệu cho các sản 

phẩm thuộc nhóm 16, các hàng hoá bị phản đối đăng 

ký theo quy định tại Điều 7(1)(g) EUTMR gồm: Túi 

Năm 2020, đơn đăng ký nhãn hiệu số 

018531080 cho nhãn hiệu 

 

cho hàng hoá thuộc nhóm 16, 21 đã bị EUIPO 

từ chối đăng ký với lý do nhãn hiệu mang tính 

mô tả sản phẩm4 và không có khả năng phân biệt 

[11]. Nhãn hiệu chỉ bao gồm 2 từ thông thường 

là “Paper” (nghĩa là giấy) và “Recycle” (nghĩa là 

tái chế). Nhãn hiệu mô tả trực tiếp các sản phẩm 

làm từ giấy, và có thể tái chế. Dấu hiệu “recycle” 

mô tả các sản phẩm “xanh”, thân thiện với môi 

trường. Dấu hiệu “ba mũi tên nối nhau” là dấu 

hiệu thường thấy các biểu tượng tái chế.  

Năm 2024, EUIPO đã từ chối đăng ký nhãn 

hiệu “ECOFLOW” vì chứa các từ “ECO” mang 

tính mô tả các sản phẩm đăng ký thân thiện với 

môi trường hơn. Do đó, người tiêu dùng sẽ 

không thấy được nguồn gốc thương mại của sản 

phẩm mà chỉ đơn thuần là thông tin về bản chất 

và mục đích chung của hàng hoá [12] .  

iii) Nhãn hiệu có tính chất lừa dối người tiêu 

dùng, như về bản chất, chất lượng và nguồn gốc 

xuất xứ của hàng hoá hoặc dịch vụ (Điều 7.1(g) 

EUTMR) 

Một trong những chức năng của nhãn hiệu là 

để chỉ ra nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm. Do 

đó, một nhãn hiệu không thể được sử dụng cho 

các hàng hoá hoặc dịch vụ mà không được đăng 

ký cho nhãn hiệu đó [13]. Các nhãn hiệu xanh sẽ 

chỉ dẫn cho người tiêu dùng thông thường rằng 

sản phẩm mang nhãn hiệu thân thiện với môi 

trường, hoặc có đóng góp vào việc bảo vệ môi 

trường, phục vụ cho việc phát triển bền vững. 

Tuy nhiên, không phải nhãn hiệu xanh nào cũng 

thực sự “xanh”. Nếu như không có sự liên kết 

nào hoặc minh chứng nào về tuyên bố xanh mà 

và các vật dụng để đóng gói, gói và lưu trữ bằng nhựa. 

Các hàng hoá bị phản đối theo quy định tại 7(1)(b,c) 

gồm: Giấy, bìa cứng, vật liệu để đóng sách, giấy bìa, 

Túi và các vật dụng để đóng gói, gói và lưu trữ bằng 

giấy hoặc bìa cứng; Túi đựng rác bằng giấy; Túi giấy; 

Túi quà tặng bằng giấy; Túi mua sắm bằng giấy; Túi 

đựng bánh sandwich (giấy); Túi đựng đồ ăn trưa bằng 

giấy; Túi giấy để đóng gói. 
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nhãn hiệu hoặc chủ sở hữu nhãn hiệu đưa ra, 

nhãn hiệu xanh đó sẽ bị từ chối do gây nhầm lẫn 

cho người tiêu dùng về nguồn gốc của sản phẩm, 

thậm chí được coi là có tính chất lừa dối, gây 

nhầm lẫn cho công chúng về đặc điểm, chất 

lượng hoặc nội dung của hàng hoá hoặc dịch vụ. 

Hiện tượng này còn được gọi là “greenwashing”5 

(tạm dịch là “giả xanh”). 

Chỉ thị số 2024/825/EC sửa đổi Chỉ thị số 

2005/29/EC (Chỉ thị về Thực hành thương mại 

không lành mạnh - The Unfair Commercial 

Practices Directive) đã bổ sung một số quy định 

nhằm hạn chế tình trạng “giả xanh” để bảo vệ 

quyền lợi của người tiêu dùng. Theo Chỉ thị, 

hành vi giả xanh - đưa ra các tuyên bố về môi 

trường (environment claims6) gây nhầm lẫn, 

không rõ ràng hoặc không có căn cứ - là hành vi 

thực hành thương mại không lành mạnh. Theo 

Điều 6 Chỉ thị số 2005/29/EC (được sửa đổi Điều 

1 Chỉ thị số 2024/825/EC), hành vi thương mại 

bị coi là gây nhầm lẫn khi doanh nghiệp đưa ra 

các tuyên bố về môi trường nhưng không bảo 

đảm tính rõ ràng, khách quan hoặc khả năng 

kiểm chứng. Các tuyên bố liên quan đến cam kết 

môi trường trong tương lai phải được hỗ trợ bởi 

một kế hoạch chi tiết và thực tế, trong đó xác 

định các mục tiêu có thể đo lường được, thời hạn 

thực hiện, việc phân bổ nguồn lực cần thiết, cơ 

chế xác minh định kỳ bởi bên thứ ba độc lập và 

công khai kết quả xác minh cho người tiêu dùng. 

Phụ lục I của Chỉ thị cũng đã liệt kê các từ ngữ 

bị cấm trong các tuyên bố xanh gồm: 

“environmentally friendly” (thân thiện môi 

trường), “eco-friendly” (thân thiện với hệ sinh 

thái), “green” (xanh), “nature’s friend” (người 

bạn của môi trường), “ecological” (sinh thái), 

“environmentally correct” (có lợi cho môi 

________ 
5 Theo Hiệp hội Nhãn hiệu Quốc tế (International 

Trademark Association - INTA), “greenwashing” là 

thuật ngữ để chỉ việc sử dụng các tuyên bố sai sự thật, 

gây hiểu lầm hoặc không có căn cứ về tính thân thiện 

với môi trường của các sản phẩm, dịch vụ hoặc hoạt 

động của doanh nghiệp.  
6 Các tuyên bố về môi trường là bất cứ thông điệp 

hoặc hình thức đại diện không bắt buộc theo luật Liên 

minh hoặc luật quốc gia, bao gồm văn bản, hình ảnh, 

đồ họa hoặc biểu tượng, dưới bất kỳ hình thức nào, 

trường), “climate friendly” (thân thiện với khí 

hậu), “gentle on the environment” (nhẹ nhàng 

với môi trường), “carbon friendly” (thân thiện 

carbon), “energy efficient” (tiết kiệm năng 

lượng), “biodegradable” (có thể phân huỷ sinh 

học), “biobased” (có nguồn gốc sinh học) hoặc 

các từ ngữ khác. Chỉ thị cũng chỉ rõ các tuyên bố 

như “100% năng lượng được sử dụng để sản xuất 

bao bì này đến từ các nguồn tái tạo” sẽ được coi 

là có tính cụ thể và được phép sử dụng.  

Xét nhãn hiệu 

 

được nhắc đến bên trên, nhãn hiệu bị từ chối 

đăng ký vì lý do gây nhầm lẫn cho người tiêu 

dùng rằng họ đang mua các sản phẩm thân thiện 

với môi trường, được sản xuất từ giấy và có thể 

tái chế dưới các hình thức giấy khác nhau. Thực 

tế, nhãn hiệu được sử dụng cho các sản phẩm làm 

từ nhựa hoặc có chứa nhựa bên trong. Ngoài ra, 

nhãn hiệu có thể khiến người tiêu dùng lầm 

tưởng họ có thể vứt các sản phẩm vào các thùng 

rác tái chế giấy, gây ảnh hưởng đến quá trình tái 

chế rác thải nói chung. 

Năm 2021, EUIPO cũng đã từ chối đăng ký 

nhãn hiệu  

7 

Nhóm 22 gồm các sản phẩm: sợi gai, vải lanh 

thô, vải bông cotton, bông lót để lót và nhồi vải 

bọc. Theo EUIPO, người tiêu dùng có thể hiểu 

lầm rằng các sản phẩm này có thành phần là lụa 

và được sản xuất theo phương pháp sinh học ít 

gây hại đến môi trường, nhưng thực tế thì các sản 

phẩm này không được làm từ bông sinh học. Do 

bao gồm nhãn, tên thương hiệu, tên công ty hoặc tên 

sản phẩm, trong bối cảnh truyền thông thương mại, 

nêu hoặc ngụ ý rằng một sản phẩm hoặc thương nhân 

có tác động tích cực hoặc không có tác động đến môi 

trường hoặc ít gây hại cho môi trường hơn các sản 

phẩm hoặc thương nhân khác, hoặc đã cải thiện tác 

động của họ theo thời gian (Điều 1 Chỉ thị số 

2024/825/EC).   
7 EUIPO, Application no. 1570508 ‘BIOSILK’ 

(2021). 
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đó, nhãn hiệu trên gây nhầm lẫn về nguồn gốc, 

thành phần của sản phẩm mang nhãn hiệu. 

Năm 2023, Tòa án chung của EU (General 

Court) cũng đồng ý với quyết định của EUIPO 

từ chối đăng ký khẩu hiểu “Sustainability 

through Quality”8 (tạm dịch “bền vững nhờ chất 

lượng”) làm nhãn hiệu. Theo Tòa án, khẩu hiệu 

này mang thông điệp quảng cáo dưới góc độ của 

người tiêu dùng, thay vì để chỉ dấu hiệu nhận 

diện nguồn gốc sản phẩm. 

Mặc dù theo quy định hiện hành, nhãn hiệu 

xanh có thể bị EUIPO từ chối vì không có tính 

phân biệt, mang tính mô tả và có tính lừa dối, 

nhưng thực tiễn cho thấy các nhãn hiệu xanh chủ 

yếu bị từ chối vì lý do tính mô tả của nhãn hiệu, 

ít nhãn hiệu bị từ chối vì lý do lừa dối người tiêu 

dùng. Điều này có thể do EUIPO gặp khó khăn 

trong việc chứng minh tính lừa dối người tiêu 

dùng. Bởi lẽ, việc lừa dối người tiêu dùng chỉ 

được thực hiện khi sử dụng nhãn hiệu trên thực 

tế, còn tại thời điểm nộp đơn đăng ký bảo hộ, 

không phải nhãn hiệu xanh nào cũng đã được 

đưa vào sử dụng.  

3. Cơ chế từ chối đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 

xanh ở Việt Nam 

Tại Việt Nam, nhãn hiệu xanh có thể được 

quy định trong hai hệ thống pháp luật, đó là pháp 

luật về bảo vệ môi trường dưới tên gọi là nhãn 

sinh thái9 hoặc theo pháp luật sở hữu trí tuệ. 

Nhãn sinh thái sẽ do Bộ Tài nguyên và Môi 

trường (nay là Bộ Nông nghiệp và Môi trường)  

cấp chứng nhận, nhãn hiệu xanh được bảo hộ sở 

hữu trí tuệ do Cục Sở hữu trí tuệ cấp văn bằng 

bảo hộ. Cũng giống như pháp luật của nhiều 

quốc gia khác trên thế giới, pháp luật về sở hữu 

trí tuệ Việt Nam không có quy định đặc thù cho 

nhãn hiệu xanh nên nhãn hiệu xanh được đăng 

________ 
8 Vụ tranh chấp giữa Groschopp AG Divers & More 

với Văn phòng Đăng ký nhãn hiệu EU, phán quyết số 

T-253/22 ngày 01/02/2023. 
9 Theo quy định tại khoản 2 Điều 145 Luật Bảo vệ 

môi trường năm 2020, nhãn sinh thái Việt Nam là loại 

nhãn dành cho các sản phẩm, dịch vụ thân thiện môi 

ký bảo hộ như các nhãn hiệu thông thường khác. 

Dựa trên các quy định hiện hành, nhãn hiệu xanh 

có thể bị từ chối vì một số lý do sau: 

Một, dấu hiệu làm hiểu sai lệch, gây nhầm lẫn 

hoặc có tính chất lừa dối người tiêu dùng. 

Khoản 5 Điều 73 Luật Sở hữu trí tuệ năm 

2005 (sửa đổi, bổ sung năm 2010, 2019, 2022) 

(sau đây gọi tắt là Luật Sở hữu trí tuệ hiện hành) 

quy định dấu hiệu làm hiểu sai lệch, gây nhầm 

lẫn hoặc có tính chất lừa dối người tiêu dùng về 

nguồn gốc xuất xứ, tính năng, công dụng, chất 

lượng, giá trị hoặc các đặc tính khác của hàng 

hoá, dịch vụ không được bảo hộ dưới danh nghĩa 

nhãn hiệu. 

Khoản 1 Điều 19 Thông tư 11/2015/TT-

BKHCN của Bộ Khoa học và Công nghệ ngày 

26/6/2015 quy định chi tiết và hướng dẫn thi 

hành một số điều của Nghị định số 99/2013/NĐ-

CP ngày 29/8/2013 của Chính phủ quy định xử 

phạt vi phạm hành chính trong lĩnh vực sở hữu 

công nghiệp có quy định: “Chỉ dẫn thương mại10 

gây nhầm lẫn là chỉ dẫn thương mại chứa các 

dấu hiệu (yếu tố cấu thành, cách trình bày, cách 

kết hợp giữa các yếu tố, màu sắc, ấn tượng tổng 

quan đối với người tiêu dùng) trùng hoặc tương 

tự gây nhầm lẫn với chỉ dẫn thương mại tương 

ứng của chủ thể quyền yêu cầu xử lý hành vi cạnh 

tranh không lành mạnh được sử dụng cho hàng 

hóa, dịch vụ trùng hoặc tương tự”.  

Theo quy định này, các nhãn hiệu chứa các 

“chỉ dẫn xanh” nhưng không thân thiện với môi 

trường được coi là có tính lừa dối người tiêu 

dùng, khiến cho người tiêu dùng hiểu lầm việc 

mình đang lựa chọn mua và sử dụng các sản 

phẩm xanh trong khi thực tế thì không phải. Ví 

dụ nhãn hiệu hình “Nuvi sữa tươi - trái cây tươi” 

có thành phần “nước ép cam hoàn nguyên”, tức 

là làm từ nước pha với bột cam hoặc nước cam 

cô đặc, không thấy có chứa thành phần “cam 

tươi" hay bất kỳ một loại trái cây tươi nào 

trường do những cơ quan có thẩm quyền tại Việt Nam 

cấp chứng nhận.  
10 Theo quy định của Thông tư, chỉ dẫn thương mại 

gồm nhãn hàng hoá, khẩu hiệu kinh doanh, biểu tượng 

kinh doanh, kiểu dáng bao bì của hàng hoá.  



P. N. Thuy / VNU Journal of Science: Legal Studies, Vol. 42, No. 2 (2026) 1-10 

 

8 

khác, gây nhầm lẫn cho người tiêu dùng rằng sản 

phẩm này làm từ trái cây tươi, nhưng thực chất 

làm từ nước ép hoàn nguyên. 

Hai, nhãn hiệu không có khả năng phân biệt 

Điều 74 Luật Sở hữu trí tuệ hiện hành quy 

định nhãn hiệu bị coi là không có khả năng phân 

biệt khi đó là:  

i) Dấu hiệu, biểu tượng quy ước hình vẽ, đã 

được sử dụng rộng rãi, thường xuyên, nhiều 

người biết đến.  

Đây là quy định được đánh giá là khá phù hợp 

với chức năng của nhãn hiệu, đó là dùng để phân 

biệt nguồn gốc sản phẩm. Khi các dấu hiệu, biểu 

tượng, hình vẽ trở nên nổi tiếng đến mức người 

tiêu dùng thay vì coi đây là nhãn hiệu thì sẽ cho 

rằng đây là tên chung hoặc kí hiệu chung của các 

sản phẩm hoặc dịch vụ cùng loại. Nói cách khác, 

nhãn hiệu không thể đảm nhận việc chỉ dẫn đến 

chủ thể đã tạo ra nhãn hiệu. Khi đó, nhãn hiệu có 

thể được các chủ thể khác sử dụng hoặc xuất hiện 

trên các phương tiện thông tin đại chúng dưới 

dạng tên gọi chung. Việc chấp nhận đăng ký các 

dấu hiệu này sẽ vô tình làm mất đi bản chất của 

tính phân biệt của nhãn hiệu, làm người dùng có 

thể nhầm lẫn hoặc gây nên tính cạnh tranh không 

lành mạnh giữa các chủ thể kinh doanh hàng hóa, 

dịch vụ tương tự [8]. 

ii) Dấu hiệu chỉ phương pháp sản xuất, tính 

chất, thành phần, công dụng, giá trị hoặc các đặc 

điểm khác mang tính mô tả sản phẩm hoặc dấu 

hiệu làm gia tăng giá trị đáng kể cho hàng hóa.  

So với các quy định năm 2005, Luật Sở hữu 

trí tuệ sửa đổi, bổ sung năm 2022 đã loại trừ thêm 

dấu hiệu không được bảo hộ dưới dạng nhãn 

hiệu, đó là “làm gia tăng giá trị đáng kể cho hàng 

hóa”. Các nhãn hiệu xanh sẽ chỉ dẫn cho người 

tiêu dùng về các sản phẩm thân thiện với môi 

trường hơn so với các sản phẩm cùng loại khác, 

nên thu hút được nhiều sự quan tâm của người 

________ 
11 Theo chỉ thị, “dấu hiệu môi trường” là bất cứ thông 

điệp hay sự thể hiện này, không bắt buộc theo luật của 

Liên minh hoặc luật quốc gia, bao gồm văn bản, hình 

ảnh, đồ hoạ hoặc biểu tượng, dưới bất cứ hình thức 

nào bao gồm nhãn hiệu, thương hiệu, tên công ty hoặc 

tên sản phẩm khi truyền thông thương mại, có nêu 

tiêu dùng, tạo lợi thế cạnh tranh cho chính sản 

phẩm. Các nhãn hiệu xanh chứa các thuật ngữ 

xanh không rõ ràng, mang tính mô tả sản phẩm, 

hoặc các nhãn hiệu “giả xanh” chỉ thêm dấu hiệu 

xanh để gia tăng giá trị cho hàng hóa mang nhãn 

hiệu sẽ bị từ chối đăng ký bảo hộ.  

Như vậy có thể thấy, về cơ bản các căn cứ để 

từ chối đăng ký bảo hộ nhãn hiệu xanh của Việt 

Nam là tương tự với các quy định của EU. Đã có 

nhiều nhãn hiệu chứa các thuật ngữ “xanh” được 

đăng ký ở Việt Nam, tuy nhiên, các nhãn hiệu 

này chỉ được bảo hộ tổng thể, không bảo hộ riêng 

các chỉ dẫn xanh. Các quy định, hiện hành cũng 

chưa có hướng dẫn về việc xác định mức độ lừa 

dối, gây nhầm lẫn cho người tiêu dùng của nhãn 

hiệu xanh. 

4. Một số gợi mở cho Việt Nam trong việc bảo 

hộ nhãn hiệu xanh 

Qua nghiên cứu các quy định của EU, để bảo 

hộ nhãn hiệu xanh nhằm phục vụ cho mục tiêu 

phát triển bền vững, một số bài học kinh nghiệm 

mà Việt Nam có thể rút ra như sau: 

Thứ nhất, bổ sung giải thích khái niệm nhãn 

hiệu xanh tại Điều 4 Luật Sở hữu trí tuệ hiện 

hành, có thể bổ sung như sau: “Nhãn hiệu xanh 

là nhãn hiệu chứa các dấu hiệu xanh được sử 

dụng cho các sản phẩm thân thiện với môi trường 

hoặc góp phần bảo vệ môi trường”. 

Luật cũng cần làm rõ thế nào được coi là dấu 

hiệu xanh. Pháp luật Việt Nam có thể tham khảo 

định nghĩa về “dấu hiệu môi trường”11 của EU 

được quy định tại Đề xuất về Chỉ thị liên quan 

đến trao quyền cho người tiêu dùng liên quan đến 

chuyển đổi xanh (được công bố năm 2022). Tác 

giả đề xuất 02 hướng quy định:  

i) Ban hành danh mục các thuật ngữ được coi 

là dấu hiệu xanh. Thay vì liệt kê từng dấu hiệu 

hoặc ngụ ý rằng sản phẩm hoặc doanh nghiệp có tác 

động tích cực hoặc không gây ảnh hưởng đến môi 

trường hoặc ít gây hại cho môi trường hơn các sản 

phẩm hoặc doanh nghiệp khác hoặc đã cải thiện tác 

động theo thời gian. 
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xanh, tác giả đề xuất phân nhóm các dấu hiệu này 

và đưa ra hướng dẫn về việc sử dụng chúng, các 

nhóm có thể bao gồm: nhóm các dấu hiệu tuyên 

bố về lợi ích đối với môi trường; nhóm các dấu 

hiệu về dấu chân carbon; nhóm các dấu hiệu tái 

chế; nhóm các dấu hiệu về tái sử dụng;… 

ii) Đưa ra khái niệm chung cho dấu hiệu xanh. 

Theo đó, dấu hiệu xanh là dấu hiệu được thể hiện 

dưới bất cứ hình thức truyền thống hay phi 

truyền thống nào, có truyền tải thông điệp rằng 

sản phẩm hoặc bất cứ hoạt động nào của doanh 

nghiệp có tác động tích cực hoặc ít gây hại hoặc 

không gây hại đến môi trường hoặc có đóng góp 

đến việc phát triển bền vững. Các dấu hiệu xanh 

có thể xuất hiện trên các nhãn hiệu (hàng hoá 

hoặc dịch vụ), bao bì sản phẩm, tài liệu quảng 

cáo, tài liệu khuyến mại hoặc các hình thức tiếp 

thị khác.  

Thứ hai, bổ sung các quy định về danh mục 

các dấu hiệu xanh mang tính mô tả hàng hóa, 

dịch vụ hoặc khi sử dụng có thể gây nhầm lẫn 

cho người tiêu dùng. Các dấu hiệu xanh được sử 

dụng nhiều gồm: Organic (hữu cơ), natural (tự 

nhiên),… 

Bên cạnh đó, Cục Sở hữu trí tuệ cũng cần ban 

hành các hướng dẫn về việc sử dụng các dấu hiệu 

xanh cho các nhãn hiệu để tránh việc nhãn hiệu 

bị từ chối đăng ký hoặc ngăn ngừa hiện tượng 

“giả xanh”. Tác giả đề xuất một số gợi ý như 

dưới đây: 

i) Các dấu hiệu xanh được coi là có tính mô 

tả khi sử dụng cho các sản phẩm nông nghiệp, 

hoặc các sản phẩm có nguồn gốc nông nghiệp 

hoặc quy trình sản xuất sản phẩm là quy trình 

hữu cơ.  

ii) Các dấu hiệu xanh sẽ bị từ chối đăng ký 

khi việc sử dụng nhãn hiệu chứa dấu hiệu xanh 

có khả năng gây nhầm lẫn cho người tiêu dùng 

bằng việc gợi ý rằng sản phẩm hoặc thành phần 

của sản phẩm hoặc quy trình sản xuất sản phẩm 

là thân thiện với môi trường, bảo vệ môi 

trường,… 

iii) Để được bảo hộ, các sản phẩm, dịch vụ 

mang nhãn hiệu xanh phải thể hiện tính xanh một 

cách cụ thể. Ví dụ: 100% hữu cơ, 100% thành 

phần được sản xuất hữu cơ,…  

iv) Khi đăng ký nhãn hiệu có chứa “dấu hiệu 

xanh” chủ sở hữu phải cung cấp các tài liệu để 

chứng minh nhãn hiệu đáp ứng bao gồm các 

thông tin về thành phần, nguyên liệu, quy trình 

sản xuất, kết quả đánh giá tác động đến môi 

trường, các chứng nhận liên quan đến môi 

trường, việc đáp ứng các tiêu chuẩn quốc tế về 

môi trường… hoặc các thông tin tương tự khác.  

Thứ ba, Cục Sở hữu trí tuệ Việt Nam cần tiến 

hành thẩm định nội dung chặt chẽ hơn đối với 

các nhãn hiệu chứa dấu hiệu xanh. Thực tế hiện 

nay, khi thẩm định nội dung, đối với các nhãn 

hiệu xanh, Cục Sở hữu trí tuệ thường không bảo 

hộ riêng dấu hiệu xanh mà chỉ cho phép bảo hộ 

tổng thể nhãn hiệu; cũng không xem xét việc 

nhãn hiệu xanh có thực sự “xanh” hay không”. 

Điều này dẫn đến rất nhiều nhãn hiệu sử dụng 

các dấu hiệu xanh như “Organic”, “tự nhiên”, 

“thiên nhiên”… được bảo hộ và sử dụng rộng rãi 

trên thị trường sẽ gây nhầm lẫn cho người tiêu 

dùng về chất lượng của sản phẩm. Do đó, việc 

thẩm định nội dung các nhãn hiệu xanh về tính 

“xanh” của nhãn hiệu là điều cần thiết để đảm 

bảo quyền lợi của người tiêu dùng.  

Thứ tư, nâng cao nhận thức của người tiêu 

dùng về các sản phẩm xanh, thân thiện với môi 

trường và ảnh hưởng của việc tiêu dùng xanh. 

Cần kiên quyết tẩy chay, phản đối các sản phẩm, 

hoặc chiến dịch marketing, các hoạt động của 

doanh nghiệp có sử dụng nhãn hiệu xanh mang 

tính chất lừa dối, gây nhầm lẫn cho người tiêu 

dùng.  

5. Kết luận 

Việc ngày càng nhiều nhãn hiệu chứa các dấu 

hiệu xanh được nộp đơn đăng ký bảo hộ cho thấy 

sự quan tâm đặc biệt của người tiêu dùng và các 

doanh nghiệp đến vấn đề bảo vệ môi trường và 

phát triển bền vững. Nhãn hiệu xanh đóng vai trò 

quan trọng trong việc chỉ dẫn các sản phẩm, dịch 

vụ mang nhãn hiệu thân thiện với môi trường. 

Nhãn hiệu xanh cũng là cơ hội để các doanh 

nghiệp tăng sức cạnh tranh, mức độ nhận diện 

của sản phẩm. Tuy nhiên, không phải nhãn hiệu 

mang dấu hiệu xanh nào cũng được đăng ký bảo 
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hộ, cũng không phải nhãn hiệu xanh nào cũng 

thực sự “xanh”. Tại EU, số lượng đơn đăng ký 

nhãn hiệu xanh ngày càng tăng, trong đó có rất 

nhiều nhãn hiệu giả xanh. Chính vì vậy, EU đã 

thiết lập hệ thống các quy định về từ chối đăng 

ký bảo hộ nhãn hiệu xanh để hạn chế hành vi 

cạnh tranh không lành mạnh và bảo vệ người tiêu 

dùng. Đây là điều Việt Nam cần học hỏi để sửa 

đổi, bổ sung hệ thống pháp luật hiện hành nhằm 

bảo vệ tốt hơn quyền lợi của người tiêu dùng 

cũng như hướng tới mục tiêu phát triển xanh và 

bền vững trong tương lai.  
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