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Giải thích hiện tượng

Theo Hiệp hội Nhãn hiệu 
Quốc tế (International Trademark 
Association - INTA), nhãn hiệu 
trở thành tên gọi thông thường/
tên chung (genericide) hoặc sự 
đại chúng hóa của nhãn hiệu 
(vulgarization of trademark) là hiện 
tượng xảy ra khi nhãn hiệu trở nên 
phổ biến và nổi tiếng đến mức 
công chúng coi nhãn hiệu đó là tên 
chung của sản phẩm hoặc dịch vụ 
chứ không phải là cách gọi nhãn 
hiệu dưới dạng nguồn gốc của sản 
phẩm/dịch vụ cụ thể. Cụ thể hơn, 
đây là hiện tượng nhãn hiệu mất đi 
khả năng liên hệ đến tổ chức, cá 
nhân đầu tiên tạo dựng ra nó, công 
chúng bắt đầu sử dụng nhãn hiệu 
làm tên chung của sản phẩm, dịch 
vụ từng mang nhãn hiệu. Do sự 
mất kết nối với thương hiệu được 
gây dựng, công chúng bao gồm cả 
người tiêu dùng chỉ đơn thuần nghĩ 
họ đang sử dụng một từ/cụm từ để 
mô tả loại sản phẩm, dịch vụ chứ 
không phải đề cập đến một nhãn 
hàng cụ thể trong mối tương quan 
phân biệt với các nhãn hàng khác. 
Nhãn hiệu trong trường hợp này 
không còn là tài sản trí tuệ thuộc 
quyền độc quyền của chủ sở hữu 
nhãn hiệu mà thay vào đó thuộc 
về đại chúng, làm giàu thêm vốn từ 

vựng về mặt ngôn ngữ và có thể trở 
thành từ được định nghĩa trong từ 
điển ngôn ngữ.  

Một số biểu hiện của nhãn hiệu 
trở thành tên gọi chung chính là 
nhãn hiệu được đưa thành từ ngữ 
trong từ điển, trở thành tên gọi 
chung bị các đối thủ cạnh tranh và 
các bên thứ ba khác sử dụng trong 
thương mại kinh doanh, hoặc bị sử 
dụng trong các phương tiện truyền 
thông đại chúng dưới dạng tên gọi 
chung.  

Cơ chế đình chỉ hiệu lực nhãn hiệu trở 
thành tên chung 

Giống như việc bảo hộ độc 
quyền nhãn hiệu là hình thức bảo 
hộ theo phạm vi lãnh thổ, bị chi phối 
bởi hệ thống pháp luật của quốc 
gia sở tại, việc mất hiệu lực và trở 
thành tên gọi thông thường cũng 
căn cứ theo phạm vi lãnh thổ, dựa 
trên nhận thức chung của bộ phận 
công chúng liên quan thuộc phạm 
vi lãnh thổ quốc gia đó. Theo quan 
sát, nhãn hiệu trở thành tên chung 
bao gồm các loại sau đây: i) nhãn 
hiệu trở thành tên chung hoàn toàn 
trên phạm vi toàn thế giới; ii) nhãn 
hiệu vẫn còn được bảo hộ ở một 
số quốc gia, tuy nhiên bị coi là tên 
chung ở một số quốc gia khác, ví 
dụ Seirogan (nhãn hiệu của Taiko 
Pharmaceutical Co., Ltd.) bị coi là 

tên gọi chung của một loại thuốc trị 
tiêu chảy và các bệnh đường ruột ở 
Mỹ, Nhật Bản nhưng vẫn được bảo 
hộ nhãn hiệu ở các quốc gia khác 
bao gồm Việt Nam; iii) nhãn hiệu 
có nguy cơ trở thành tên gọi chung 
như Google, Xerox. 

Các tiêu chí chấm dứt/đình chỉ 
hiệu lực nhãn hiệu trở thành tên 
chung có thể mang tính khách 
quan, chủ yếu dựa trên thực tế về 
sự mất khả năng phân biệt của 
nhãn hiệu trong nhận thức của bộ 
phận công chúng có liên quan, 
hoặc mang tính chủ quan với việc 
đình chỉ phụ thuộc vào hoạt động 
hoặc sự ngừng hoạt động của chủ 
sở hữu nhãn hiệu (như công ty giải 
thể, phá sản, không duy trì hiệu lực 
văn bằng bảo hộ nhãn hiệu…). Về 
cơ chế, theo kết quả khảo sát về 
hiện tượng này của INTA trên toàn 
cầu, hầu hết các quốc gia đều có 
cơ chế để đình chỉ hiệu lực nhãn 
hiệu do trở thành tên gọi chung, và 
tùy quốc gia mà chủ sở hữu nhãn 
hiệu có thể có các biện pháp để 
ngăn chặn việc áp dụng cơ chế 
này. 

Pháp luật Sở hữu trí tuệ (SHTT) 
Việt Nam hiện hành không quy 
định về hiện tượng này mà chỉ đề 
cập đến khái niệm “tên gọi thông 
thường của hàng hóa, dịch vụ bằng 

HIỆN TƯỢNG NHÃN HIỆU TRỞ THÀNH TÊN GỌI THÔNG THƯỜNG CỦA HÀNG HÓA, DỊCH VỤ
Nguyễn Linh

Công ty TNHH Dịch vụ Sở hữu trí tuệ KASS Việt Nam

Nhãn hiệu (trademark) là thuật ngữ đã được chuẩn hóa quốc tế với nội hàm chung là dấu hiệu dùng 
để phân biệt hàng hóa, dịch vụ của các chủ thể kinh doanh khác nhau. Tính phân biệt chính là đặc tính 
cố hữu thuộc về bản chất của nhãn hiệu, chính vì thiếu đặc tính này nên tên gọi thông thường của sản 
phẩm/dịch vụ không thể trở thành nhãn hiệu được bảo hộ. Ngược lại, nhãn hiệu được bảo hộ trải qua 
thời gian sử dụng bị chuyển biến thành tên gọi thông thường của hàng hóa, dịch vụ mang nhãn hiệu 
cũng trở nên mất hiệu lực do mất đi đặc tính phân biệt.
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bất kỳ ngôn ngữ nào đã được sử 
dụng rộng rãi, thường xuyên, nhiều 
người biết đến” là một trong các 
dấu hiệu không đáp ứng khả năng 
phân biệt của nhãn hiệu để được 
bảo hộ nhãn hiệu (Điều 74.2.b Luật 
SHTT 2005)*. 

Trên cơ sở để phù hợp với Hiệp 
định thương mại tự do đã ký kết 
giữa Việt Nam và Liên minh châu 
Âu (EVFTA), cụ thể theo Chương 
2, Điều 12.22.2 quy định về đình 
chỉ hiệu lực nhãn hiệu đã đăng 
ký: “Một bên có thể quy định rằng 
nhãn hiệu có thể bị đình chỉ nếu, 
sau ngày đăng ký, do hậu quả của 
các hành động hoặc không hành 
động của chủ sở hữu, nhãn hiệu trở 
thành tên gọi chung của sản phẩm 
hoặc dịch vụ mà nhãn hiệu đó đã 
đăng ký”, Luật sửa đổi bổ sung một 
số điều của Luật SHTT năm 2022, 
có hiệu lực từ 1/1/2023, cũng đã bổ 
sung quy định vào Luật dưới dạng 
một căn cứ để chấm dứt hiệu lực 
văn bằng bảo hộ nhãn hiệu, cụ 
thể như sau: “Nhãn hiệu được bảo 
hộ trở thành tên gọi thông thường 
của hàng hóa, dịch vụ đăng ký cho 
chính nhãn hiệu đó”.

Ngoài ý nghĩa để phù hợp với 
cam kết quốc tế thì việc bổ sung 
căn cứ là xác đáng và phù hợp với 
thực tiễn khi nhãn hiệu được bảo 
hộ đã mất đi khả năng phân biệt thì 
không còn thỏa đáng để chủ sở hữu 
nhãn hiệu tiếp tục được giữ quyền 
độc quyền của mình và ngăn các 
bên khác sử dụng. Trên cơ sở quy 
định chung được bổ sung tại Luật 
SHTT sửa đổi 2022 nêu trên, sẽ cần 
đến các quy định cụ thể hướng dẫn 
thi hành ở các văn bản dưới luật về 
cơ chế chấm dứt/đình chỉ hiệu lực 

nhãn hiệu trở thành tên chung. Mặc 
dù cơ chế này còn đang bỏ ngỏ, 
nhưng cơ chế chấm dứt hiệu lực 
nhãn hiệu trở thành tên chung tại 
Việt Nam sẽ là cơ chế áp dụng theo 
yêu cầu chứ không phải là cơ chế 
tự động, cụ thể hơn là việc chấm 
dứt này chỉ được thực hiện theo yêu 
cầu và người yêu cầu phải có nghĩa 
vụ chứng minh nhãn hiệu đó đã trở 
thành tên gọi chung. Cơ chế này 
có ưu điểm là giảm tải gánh nặng 
cho Cục SHTT trong việc phải chủ 
động rà soát, quản lý danh mục 
các nhãn hiệu đã cấp, tuy nhiên sẽ 
đặt gánh nặng lên vai các chủ thể 
khác khi phải chứng minh việc sử 
dụng không xâm phạm quyền. Việc 
chứng minh nhãn hiệu đã trở thành 
tên gọi chung có thể căn cứ vào 
các biểu hiện được nêu ở trên cộng 
với một số cơ sở như việc sử dụng 
nhãn hiệu dưới dạng tên gọi chung 
của chính chủ sở hữu nhãn hiệu và 
kết quả khảo sát người tiêu dùng. 

Nguyên nhân và cách thức khiến cho 
nhãn hiệu trở thành tên chung

Mục tiêu hay đích đến của việc 
sáng tạo và phát triển thương hiệu 
của các chủ thể kinh doanh luôn là 
tạo dựng danh tiếng cho các sản 
phẩm, dịch vụ mang nhãn hiệu. 
Tuy nhiên, khi nhãn hiệu được phổ 
biến rộng rãi và trở nên nổi tiếng 
cũng là lúc xuất hiện rủi ro nhãn 
hiệu trở thành tên chung. Quá trình 
trở thành tên gọi chung của nhãn 
hiệu xảy ra, dù khách quan hay chủ 
quan do một số nguyên nhân trực 
tiếp và theo một số cách thức sau 
đây: 

Một là, do chính sách và chiến 
lược phát triển thương hiệu của chủ 
sở hữu nhãn hiệu, thường bắt nguồn 
từ các chiến dịch truyền thông 
quảng cáo với mục đích định vị nhãn 
hiệu của họ cho một loại sản phẩm, 
dịch vụ cụ thể trong tâm trí người 
tiêu dùng. Ví dụ như trong vụ kiện 
Aladdin Industries, Incorporated có 

hành vi sử dụng dấu hiệu thermos 
xâm phạm quyền đối với nhãn hiệu 
Thermos của nguyên đơn King-
Seeley Thermos Co. ra trước Tòa 
án Quận Massachusetts (Mỹ). Tòa 
án đã phán quyết rằng, “thermos” 
đã trở thành một thuật ngữ chung 
thuộc về công chúng chỉ sự cách 
nhiệt bằng chân không. Nhận định 
này bắt nguồn từ việc nguyên đơn 
đã thực hiện các chiến dịch quảng 
cáo và truyền thông trong đó chỉ 
dẫn thương mại về sản phẩm 
của họ là “Thermos bottle” (bình 
Thermos) thay vì “Thermos vacuum 
bottle” (bình giữ nhiệt/chân không 
Thermos) với dụng ý định hướng 
người tiêu dùng rằng nhãn hiệu 
“Thermos” là một tên gọi chung 
để phổ biến rộng rãi các sản phẩm 
của họ trong suốt các năm từ 1907-
1923. Bên cạnh yếu tố về đặt tên 
nhãn hiệu theo cách dễ nhớ, dễ gọi 
trong cách thức phổ biến nhãn hiệu 
đến công chúng, chủ sở hữu hoặc 
nhà phân phối hoặc các bên nhận 
lixăng quyền sử dụng cũng thường 
chỉ dẫn nhãn hiệu theo cách ngắn 
gọn chỉ dùng nhãn hiệu độc lập thay 
vì dưới dạng một tính từ bổ trợ kết 
hợp tên gọi chung sản phẩm, dịch 
vụ. Thêm vào đó, công chúng, đặc 
biệt là giới trẻ tỏ ra “thời thượng” khi 
gọi tên các nhãn hiệu một cách vắn 
tắt, giản lược, ví dụ như “Google đi” 
thay vì “tìm kiếm trên Google đi” 
hay “Photoshop đi” thay vì “chỉnh 
sửa ảnh bằng Photoshop đi”. Xuất 
phát từ bản chất của nhãn hiệu là 
dấu hiệu để phân biệt hàng hóa, 
dịch vụ của các chủ thể khác nhau 
thì nhãn hiệu cần phải đóng vai trò 
của một tính từ trong cách thức chỉ 
dẫn chứ không phải là một danh từ 
hay động từ, hành vi chỉ dẫn vắn tắt 
như vậy vô hình chung đã làm mờ đi 
tính phân biệt của nhãn hiệu.   

Hai là, bắt nguồn từ sự quản lý 
lỏng lẻo, không giám sát và không 
bảo vệ nhãn hiệu của chủ sở hữu 
trước các hành vi xâm phạm quyền 

                                                                     
*Luật sửa đổi bổ sung một số điều của Luật 
SHTT năm 2022 đã sửa đổi khái niệm này 
rõ ràng hơn thành “tên gọi thông thường 
của hàng hóa, dịch vụ bằng bất kỳ ngôn ngữ 
nào đã được sử dụng thường xuyên và thừa 
nhận rộng rãi trước ngày nộp đơn”.
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của các bên thứ ba khiến cho nhãn 
hiệu dễ dàng bị các bên khác sử 
dụng, qua đó nhãn hiệu trở nên phổ 
biến và có nguy cơ trở thành tên gọi 
chung của sản phẩm/dịch vụ. Ví dụ 
nhãn hiệu “Phở Thìn” có nguy cơ trở 
thành tên gọi chung cho món phở 
bò truyền thống Hà Nội, xuất phát từ 
việc các bên khác không phải chủ sở 
hữu nhãn hiệu “Phở Thìn” và không 
có mối liên hệ kinh doanh (lixăng, 
nhượng quyền thương mại hay 
chuyển nhượng) mở hàng loạt cửa 
hàng và trưng biển hiệu Phở Thìn.    

Ba là, nhãn hiệu của loại sản 
phẩm/dịch vụ độc nhất trên thị 
trường vào thời điểm nhãn hiệu ra 
đời, cũng có nguy cơ bị trở thành 
tên gọi chung cao hơn so với các 
nhãn hiệu của các loại sản phẩm/
dịch vụ mang tính thông thường, đại 
trà. Sản phẩm/dịch vụ đó mang tính 
độc quyền, không có các sản phẩm/
dịch vụ cùng loại hoặc tương tự nên 
không có nhãn hiệu cạnh tranh; 
công chúng khi biết đến loại sản 
phẩm/dịch vụ đó chỉ có nhận thức 
duy nhất về sản phẩm/dịch vụ mang 
nhãn hiệu, do đó sẽ ấn định trong 
tâm trí nhãn hiệu là tên gọi của loại 
sản phẩm/dịch vụ đó. Các loại nhãn 
hiệu thuộc trường hợp này có thể 
kể đến nhãn hiệu dưới dạng tên gọi 
của sản phẩm/quy trình được bảo hộ 
sáng chế. Ví dụ như Formica từng là 
nhãn hiệu được đăng ký cho loại vật 
liệu mới chưa từng có vào thời điểm 
nó được tạo ra năm 1912 - dạng vật 
liệu nhựa tổng hợp nhiều lớp, chịu 
nhiệt và hóa chất, được dùng rộng 
rãi cho các bề mặt đồ nội thất và đồ 
trang trí được bảo hộ sáng chế ở Mỹ 
năm 1913 (cho đến nay đã trở thành 
tên gọi chung ở nhiều quốc gia trong 
đó có Việt Nam); hay nhãn hiệu dưới 
tên gọi của các sản phẩm đồ ăn và 
thức uống với công thức chế biến 
độc đáo, mới lạ… như espresso từng 
là nhãn hiệu dùng cho loại cà phê 
đậm đặc không có sữa được rang 
và pha chế từ máy sử dụng nước 

nóng nén bởi áp suất cao qua lớp 
bột cà phê xay mịn, nay đã trở thành 
tên chung của một loại café; hay 
chocoPie cho loại bánh ngọt gồm 2 
lớp vỏ bánh có phủ socola cùng với 
nhân marshmallow kẹp ở giữa.  

“Phòng thủ” để nhãn hiệu không trở 
thành tên chung

Trước nguy cơ chủ sở hữu có 
thể mất đi nhãn hiệu danh tiếng 
của mình, một số biện pháp chính 
sau đây được đề xuất dựa trên các 
khuyến nghị của Tổ chức SHTT Thế 
giới (WIPO) và INTA: 

Thứ nhất, nhãn hiệu nên được sử 
dụng một cách nhất quán với đăng 
ký (về thiết kế, bố cục, màu sắc...) 
và sử dụng ký hiệu ® để chỉ dẫn 
nhãn hiệu đã được bảo hộ, để công 
chúng, người tiêu dùng và các bên 
thứ ba ý thức được rằng, nhãn hiệu là 
tài sản trí tuệ của chủ sở hữu.

Thứ hai, trong các chỉ dẫn thương 
mại về sản phẩm/dịch vụ, sử dụng 
nhãn hiệu dưới dạng tính từ đi kèm 
với tên sản phẩm/dịch vụ, tức là dưới 
dạng cụm từ. Hơn nữa, trong cách 
thức kết hợp cùng tên chung này, 
nên phân biệt với tên chung bằng 
cách thức thể hiện khác biệt, ví dụ 
như viết hoa chữ cái đầu, hoặc viết 
hoa toàn bộ nhãn hiệu, in nghiêng, 
bôi đậm hoặc đưa vào trong dấu 
ngoặc kép riêng nhãn hiệu.

Thứ ba, nhãn hiệu nên được gắn 
cho một dòng các sản phẩm/dịch vụ 
thay vì một sản phẩm/dịch vụ đơn lẻ, 
như vậy nguy cơ nhãn hiệu bị gán 
cho tên một sản phẩm/dịch vụ cụ thể 
sẽ giảm đi.

Thứ tư, cần xây dựng quy chế 
hướng dẫn sử dụng nhãn hiệu để 
thống nhất việc sử dụng nhãn hiệu, 
đặc biệt là dành cho các nhà cung 
cấp, nhà phân phối và các bên liên 
quan trong việc sử dụng nhãn hiệu 
đúng cách. Khi có hành vi sử dụng 
không đúng, cần có quy chế giám 
sát và điều chỉnh. 

Thứ năm, chủ sở hữu cần quản lý 
nhãn hiệu bằng việc gia hạn hiệu lực 
đúng thời hạn, đồng thời cần giám 
sát các bên thứ ba, thực hiện các 
biện pháp tự bảo vệ, gửi thư cảnh 
báo, yêu cầu các cơ quan chức năng 
xử lý hành vi xâm phạm nhãn hiệu 
khi phát hiện bên thứ ba khác có 
hành vi vi phạm quyền đối với nhãn 
hiệu của chủ sở hữu ?
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