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phẩm chi dẫn địa lý (CDĐL) là sân phẩm cộng đồng, gắn liền đồng thời với nhiều cơ sở 
sán xuât, kinh doanh trong một khu vực địa lý nhất định và có danh tiếng trên thị trường, vấn 

để bào vệ danh tiếng, uy tín cho những sán phẩm chi dẫn địa lý không đơn giàn như trường hợp sản phẩm 
cùa từng doanh nghiệp cụ thể. Bài viết đưa ra tiếp cận rộng về bào vệ thương hiệu sàn phẩm CDĐL và phân 
tích thực trạng trên nhiều khía cạnh từ quản lý nhà nước đến các hoạt động chống xâm phạm thương hiệu 
từ bên ngoài và chông sa sút thương hiệu từ bên trong cùa các chù thê. Phương pháp nghiên cứu định tính 
được sử dụng với những nguồn dữ liệu thứ cấp và sơ cấp thông qua phỏng vẩn 30 cơ sở sản xuất trong khu 
vực CDĐL (Chè Shan tuyêt Mộc Châu, Vải thiêu Thanh Hà và Chè Tân Cương) và khảo sát 210 khách hàng, 
245 doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ liên quan đến vấn đề CDĐL và bào hộ các đối tượng sở hữu trí tuệ.

Những hạn chế chủ yêu được phát hiện là (1) công tác quản lý CDĐL chưa nhất quán, chưa hiệu quà; 
(2) chưa có sự kết nối giữa các cơ sở sản xuất và thiếu sự quan tâm đến vẩn đề bảo vệ thương hiệu; (3) tình 
trạng xâm phạm thương hiệu vẫn khá phổ biến và chưa có được những biện pháp hữu hiệu để ngăn chặn. 
Bài viết đã đề xuất một sổ gợi ý tăng cường bảo vệ thương hiệu sản phẩm CDĐL.

Từ khóa: Thương hiệu, Bảo vệ thương hiệu, Chi dẫn địa lý, Sờ hữu trí tuệ.

JEL Classifications: 034, D23
1. Đặt vần đê
Các sản phẩm chi dẫn địa lý là những sản phẩm 

được công nhận và bảo hộ về nguồn gốc xuất xứ từ 
một khu vực địa lý nhất định, xuất phát từ đặc điểm 
của mình, luôn có những đặc tính vượt trội về chất 
lượng do các yếu tố riêng cỏ như thổ nhưỡng, khí 
hậu, đặc điểm canh tác, kỹ thuật chế biến, ... và vi 
thế, rất được ưa chuộng trên thị trường và có lợi thế 
cạnh tranh khá mạnh, mang lại giá trị nhiều hơn cho 
các chủ thể liên quan. Theo quy định hiện hành thì 
chi dẫn địa lý (CDĐL) thuộc sở hữu nhà nước và 
nhà nước cho phép (với những điều kiện nhất định) 
các chù thể sản xuất, kinh doanh trong khu vực 
CDĐL được khai thác CDĐL cho sản phẩm của
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mình. Như vậy, CDĐL là một tài sản trí tuệ dùng 
chung của cộng đồng và rất cần có sự tham gia của 
tất cả các chủ thể khác nhau để phát triển cả thương 
hiệu riêng của từng cơ sở sản xuất kinh doanh và 
thương hiệu chung của cộng đồng (thương hiệu sản 
phẩm CDĐL)

Tuy nhiên, do nhiều lý do khác nhau, việc bảo vệ 
thương hiệu cho các sản phẩm chỉ dẫn địa lý của các 
chủ thể vẫn còn khá nhiều nhũng hạn chế, dẫn đến 
gia tăng sự xuất hiện của sản phẩm giả, sản phẩm 
kém chât lượng, vi phạm sở hữu trí tuệ (SHTT), từ 
đó làm suy giảm uy tín cùa sản phẩm, sa sút hình 
ảnh thương hiệu (TH). Rất nhiều địa phương đang 
quá quan tâm đến vấn đề xác lập quyền bảo hộ cho
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sản phẩm CDĐL trong khi lại chưa chú trọng nhiều 
đến phát triển hình ảnh thương hiệu, gia tăng sức 
mạnh và bảo vệ danh tiếng, uy tín của thương hiệu 
sản phẩm CDĐL trên thương trường.

Vấn đề bảo vệ thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa 
lý chắc chắn không chỉ dừng lại ờ việc đăng ký bảo 
hộ cho các đối tượng sở hữu trí tuệ khác nhau mà rất 
cần quan tâm đến nhiều hoạt động khác như kiểm 
soát quá trinh sản xuất, thu hoạch và chế biến sản 
phẩm cùa các chủ thể để chống lại sự sa sút thương 
hiệu từ bên trong; kiểm soát chặt hoạt động phân 
phối, kinh doanh của các bên liên quan để chống lại 
sự xâm phạm thương hiệu từ bên ngoài.

Hoạt động bảo vệ thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn 
địa lý luôn cần sự tham gia cùa nhiều chủ thể khác 
nhau như: chính quyền địa phương, các cơ quan 
chuyên ngành, tổ chức tập thê, các chủ thê trực tiêp 
sản xuất kinh doanh sản phẩm và cả sự tham gia của 
cộng đồng. Vì vậy, mô hình nghiên cứu được sử 
dụng trong bài viết này là xác định các chủ thể và 
đánh giá sự tham gia của các chủ thể khác nhau vào 
hoạt động bào vệ thương hiệu cho sản phẩm chi dẫn 
địa lý.

2. Một số vấn đề lý luận về chỉ dẫn địa lý và 
bảo vệ thưong hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý

2.1. Những vấn đề pháp lý về chỉ dẫn địa lý
Chỉ dẫn địa lý (CDĐL) là một đối tượng sở hữu 

trí tuệ Được quy định cụ thể trong điều 4 Luật sở 
hữu trí tuệ 2005 và luật sửa đổi Luật Sở hữu trí tuệ 
2009, theo đó “Chi dẫn địa Lý là dấu hiệu dùng để 
chỉ sàn phấm có nguồn gốc từ khu vực, địa phương, 
vùng lãnh tho hay quốc gia cụ thể”. CDĐL phải 
được xác lập quyền theo hình thức đăng ký tại cơ 
quan có thẩm quyền là Cục Sở hữu trí tuệ Việt Nam 
hoặc cơ quan sở hữu trí tuệ ở các quốc gia khác 
nhau.

Thẹo các Điều 79, 81, 82 Luật SHTT thì điều 
kiện để được Bảo hộ đối với CDĐL là Sản phẩm 
mang CDĐL phải:

- Có nguồn gốc địa lý (được giới hạn với ranh 
giới được xác định một cách chính xác bằng từ ngữ 
và bản đồ) từ khu vực, địa phương, vùng lãnh thổ 
hoặc nước ứng với CDĐL;

- Có danh tiếng và chất lượng hoặc đặc tính chủ 
yếu do điều kiện địa lý của khu vực, địa phương 
vùng lãnh thổ hoặc nước tương tứng với chủ dẫn địa 
lý đó (Ịuyết định. Theo đó, danh tiếng sẽ được xác 
định băng mức độ tín nhiệm của người tiêu dùng
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thông quan mức độ rộng rãi người tiêu dùng biết đến 
và lựa chọn sản phẩm đó. Chất lượng đước xác định 
bằng một hoặc một số chi tiêu định tín, định lượng 
hoặc cảm quan về vật lý, hóa học, vi sinh và các chì 
tiêu đó phải có khả năng kiểm tra được bằng phương 
tiện kỹ thuật hoặc chuyên gia với phương pháp kiểm 
tra phù hợp

Danh tiếng và chất lượng sản phẩm CDĐL có 
được là nhờ các điều kiện địa lý (nhũng yếu tố tự 
nhiên như khí hậu, thủy văn, địa chất, địa hình, hệ 
sinh thái và các điều kiện tự nhiên khác) và các yếu 
tổ về con người (các kỹ năng, kỹ xảo của người sản 
xuất, quy trình sản xuất truyền thống cùa địa 
phương).

Như vậy thì sản phẩm CDĐL sẽ có sự khác biệt 
cơ bản về chất lượng và danh tiếng so với những sản 
phẩm cùng loại được sản xuất từ một khu vực khác, 
sự khác biệt này có thể do các yếu tố địa lý hoặc/và 
do con người với nhũng bí quyết tạo nên và sản 
phẩm CDĐL sẽ chì được giới hạn trong một khu vực 
địa lý nhất định mà tại đó có thể có rất nhiều các chủ 
thể cùng sản xuất ra sản phẩm tương đồng. Đây 
chính là cơ hội, là tiền đề để các cơ sở sản xuất trong 
khu vực địa lý khai thác và phát triển danh tiếng, 
thương hiệu cho sản phẩm cùa mình trên thị trường. 
Tuy nhiên, theo quy định hiện hành về quản lý 
CDĐL thì mặc dù có rât nhiêu chủ thê cùng sản xuât 
sản phẩm trong khu vực địa lý được giới hạn, nhung 
chỉ những chù thể nào đáp ứng được đầy đủ những 
điều kiện và tuân thủ quy định quản lý CDĐL mới 
được quyền sử dụng và khai thác các dấu hiệu (gắn 
dấu hiệu) CDĐL cho sản phẩm do mình làm ra.

Tại Việt Nam, chủ sở hữu CDĐL là Nhà nước và 
Nhà nước sẽ trực tiếp quản lý hoặc trao quyền quản 
lý CDĐL cho các tổ chức đại diện quyền lợi của tất 
cả các tổ chức, cá nhân đúợc trao quyền sử dụng 
CDĐL.

2.2. Thương hiệu các sản phẩm chỉ dẫn địa lý
Thương hiệu không chỉ đơn thuần là những dấu 

hiệu để nhận biết và phân biệt sản phẩm của một cơ 
sở sàn xuất kinh doanh với các sản phẩm tương tự 
của những người khác, mà quan trọng hơn, thương 
hiệu còn là hình ảnh, ấn tượng, danh tiếng, uy tín 
cùa sàn phẩm và doanh nghiệp, là lòng tin mà người 
tiêu dùng gửi gắm vào sản phẩm và doanh nghiệp 
cung ứng sản phẩm, là những ghi nhận, đánh giá của 
khách hàng đối với một sản phẩm, một doanh 
nghiệp từ đó gia tăng giá trị của sản phẩm/doanh 
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nghiệp đó so với các sản phẩm/doanh nghiệp cạnh 
tranh (K.Keller, 2004; D.Ãaker 2009...).

“Thương hiệu là một hoặc một tập hợp dấu hiệu 
để nhận biết và phân biệt sàn phẩm, doanh nghiệp; 
là hình tượng về sàn phẩm và doanh nghiệp trong 
tâm trí khách hàng và công chúng” (Nguyễn Quốc 
Thịnh, 2018). Nếu chỉ nhìn nhận thương hiệu là 
những dấu hiệu thì việc xây dựng thương hiệu đôi 
khi khá đơn giản, nhưng nếu tiếp cận thương hiệu 
không chỉ là những dấu hiệu mà quan trọng hơn là 
tạo dựng danh tiếng, uy tín và lòng tin cho sản phẩm 
thì khó khăn hơn nhiều, gian nan hơn nhiều, đòi hỏi 
cần có chiến lược và sự tham gia của tất cả mọi 
thành viên trong doanh nghiệp cũng như các bên 
liên quan.

Theo tiếp cận đa chiều, thương hiệu có thể và 
cần được nhìn nhận cả trên tiếp cận khách hàng và 
tiếp cận nhân viên, nghĩa là hoạt động xây dựng 
thương hiệu không chỉ là các nỗ lực của doanh 
nghiệp để tạo dựng hình ảnh, ấn tượng với khách 
hàng và công chúng (xây dựng thương hiệu ra bên 
ngoài - external branding) mà cũng rất cần nỗ lực 
tạo dựng hình ảnh, ấn tượng đối với nhân viên (xây 
dựng thương hiệu nội bộ - internal branding).

Việc tạo dựng và phát triển một thương hiệu 
đương nhiên, cần sự nỗ lực của chủ sở hữu thương 
hiệu (tổ chức hoặc cá nhân) để triển khai hàng loạt 
các hoạt động khác nhau cà trên phương diện tư duy 
chiến lược và thực tiễn triển khai, đó không chi đơn 
giản là việc tạo ra các dấu hiệu để nhận biết và phân 
biệt rồi tiến hành đăng ký bảo hộ cho các dấu hiệu 
đó dưới danh nghĩa một đối tượng sở hữu trí tuệ nào 
đó. Có thể hình dung một cách tương đối về xây 

dựng thương hiệu theo tiếp cận đa chiều như trên 
hình 1 dưới đây.

Với các sản phẩm CDĐL vấn đề xây dựng và 
phát ưiển thương hiệu dường như có những phức 
tạp hơn so với các trường hợp phát triển thương hiệu 
thông thường, xuất phát từ đặc thù của sản phẩm 
CDĐL và hoạt động của các cơ sở trong khu vực 
CDĐL, theo đó:

- Việc xác lập (đăng ký bảo hộ và được cấp Giấy 
chứng nhận CDĐL) chì là bước khởi đầu, khẳng 
định quyền độc quyền cùa các chủ thể (được trao 
quyền) ưong sử dụng và khai thác danh tiếng, chất 
lượng đối với sản phẩm CDĐL. vấn đề quan trọng 
hơn là làm sao đê hình ảnh thương hiệu và danh 
tiếng của sàn phẩm CDĐL luôn được duy tri và phát 
triển, tạo dụng được chỗ đứng vững chắc ưên thị 
trường và những ấn tượng tốt đẹp, cuốn hút trong 
tâm trí khách hàng và công chúng.

- Thương hiệu sản phẩm CDĐL có thể được hiểu 
là thương hiệu cộng đồng (gắn với cả một cộng 
đồng dân cư nhất định) mà tại đó, các cơ sở sản xuất 
với quy mô rất khác nhau, có thể là các doanh 
nghiệp, các hợp tác xã, các hộ gia đình. Mỗi cơ sờ 
sản xuất vừa phải phát triển thương hiệu riêng của 
mình lại vừa cùng chung tay đế phát triển thương 
hiệu sản phârn CDĐL. Luôn có những mâu thuẫn 
nhất định về lợi ích của các chủ thể, vì thế, nếu thiếu 
sự quyết liệt và linh hoạt trong quản lý sẽ dẫn đến 
những hệ luy khôn lường làm suy giâm nhanh chóng 
uy tín, danh tiếng của sản phẩm CDĐL.

- Chủ thể được ttao quyền quản lý CDĐL hầu 
hết là các cơ quan quản lý nhà nước (như các sở 
chuyên ngành) hoặc chính quyền địa phương, trong

Cảm nhận từ nhân viên NỖ lực từ doanh nghiệp Cảm nhận từ khách hàng

Nhận thức thức về tổ chức

Hình ảnh của tổ chức

Trung thành với tổ chức

Hoàn thiện / \ Hoàn thiện 
sản phẩm \J bộ nhận diện

Truyền thông Ị \ Truyền thông 
nội bộ \J ra bên ngoài

Nhận thức thương hiệu

Chất lượng cảm nhận

Liên tưởng thương hiệu

Trung thành thương hiệu

Hình 1,- Thương hiệu theo tiếp cận đa chiểu
_ _ _ _ _ _ _ khoa học đ-
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khi đó chủ thể khai thác là các cơ sở sản xuất, kinh 
doanh, vi vậy luôn tồn tại những khoảng cách nhất 
định về tư duy chiến lược, các định chế, huy động 
nguồn lực và tiếp cận kinh tế liên quan đến hoạt 
động kiểm soát khai thác, kinh phí đấu tư cho phát 
triển thương hiệu.

2.3. Khái quát về bảo vệ thương hiệu
Bảo vệ thương hiệu, theo tiếp cận rộng, là tất cả 

những hoạt động được triển khai nhằm duy trì uy tín 
và danh tiếng của thương hiệu chống lại những xâm 
phạm đến từ bên ngoài và sự sa sút thương hiệu 
ngay từ bên trong (Nguyễn Quốc Thịnh và nnk, 
2009, 2018). Bảo vệ thương hiệu hoàn toàn không 
chì là tiến hành đăng ký bảo hộ SHTT cho các yếu 
tố liên quan đến thương hiệu mà luôn cần đến những 
biện pháp cả về kinh te, kỹ thuật, hành chính và tàm 
lý để phòng ngừa những xâm phạm, hạn chê những 
tổn thất từ những xâm phạm bên ngoài và những sa 
sút từ trong nội bộ của cơ sở sản xuất, kinh doanh. 
Với các sản phẩm CDĐL, vấn đề bảo vệ thương 
hiệu được nhìn nhận trên các khía cạnh chủ yêu như:

- Xác lập quyền đổi với các đổi tượng SHTT 
liên quan.

Trong số các đối tượng SHTT, có một số đối 
tượng mà quyền sở hữu được phát sinh tự động 
không cần bất kỳ thủ tục đăng ký nào (như quyên 
tác giả và các quyền liên quan đến quyền tác giả); 
được phát sinh tự động (không cần đăng ký) nhưng 
có điêu kiện (như tên thương mại, nhãn hiệu nổi 
tiếng - điều kiện là phải được sử dụng thực tế: bí 
mật kinh doanh - điều kiện là phải có các biện pháp 
bảo mật thích hợp); được phát sinh khi đăng ký bào 
hộ (nhãn hiệu, CDĐL, kiểu dáng công nghiệp, 
giống cây trồng...).

Với các sản phẩm CDĐL, các tài sản trí tuệ có 
thể và cần được đàng ký bảo hộ (ngoài CDĐL đã 
được xác lập) là nhãn hiệu của từng cơ sở sản xuât 
kinh doanh, kiểu dáng công nghiệp (nếu có) và 
giống cây trồng (nếu có). Việc đăng ký bảo hộ 
SHTT sẽ giúp cho các chủ thê có được quyên định 
đoạt (sở hữu và sử dụng) đối với các tài sản trí tuệ 
đó, chống lại sự xâm phạm của các đối tượng khác. 
Khi doanh nghiệp không hoặc chậm trễ đăng ký bảo 
hộ sẽ có thể dẫn đến các trường hợp tranh chấp, 
chiếm dụng từ các bên thứ ba.

Đối với quyền tác giả (chẳng hạn, nhãn hàng 
hóa (label) - như một tác phẩm hội hoạ; mâu bao bì 
- như một tác phẩm mỹ thuật ứng dụng; nhạc hiệu 
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quảng cáo;...) dù quyền sở hữu được tự động phát 
sinh, nhưng doanh nghiệp cũng nên cân nhắc tiến 
hành các thủ tục đăng ký để tránh những phiền 
phức (nếu có).

Đối với bí mật kinh doanh (các sáng kiến, chiến 
lược, quy trình, công nghệ, bí quyết sản xuất, công 
thức, thông tin khách hàng...) - nhóm tài sản đa 
dạng nhất trong doanh nghiệp, để được bảo hộ thì 
ngoài điều kiện những bí mật này phải có được một 
cách hợp pháp, doanh nghiệp phải tiến hành các 
biện pháp bảo mật phù hợp. Vì vậy, cần thực hiện 
các quy định bảo mật, hạn chế tiếp cận, trao đổi 
thông tin.

- Thực hiện các biện pháp chống xâm phạm 
thương hiệu đến từ bên ngoài.

Thương hiệu có thể bị xâm phạm bởi các hành vi 
khác nhau đến từ bên ngoài và có thể dẫn đến những 
tổn thất cả về giá trị cũng như hình ảnh, uy tín. Các 
hành vi xâm phạm có thể là sự xuất hiện của hàng 
giả (hàng giả nhãn hiệu, hàng giả bao bì, hàng giả 
kiểu dáng công nghiệp, hàng già chất lượng và hàng 
giả nguồn gốc xuất xứ); tạo giao diện các điểm bán 
giống hệt hoặc tương tự gây nhầm lẫn; các hành vi 
nói xấu, xuyên tạc về thương hiệu, sản phâm và 
doanh nghiệp; truy cập trái phép hoặc làm biến dạng 
các cơ sở dữ liệu, website, fanpage; các hành vi phá 
hoại sản xuất hoặc các hành vi cạnh tranh không 
lành mạnh khác (như quảng cáo so sánh, dẫn chứng 
không đúng sự thật về sản phẩm/thương hiệu...)... 
Có thể nói các hành vi xâm phạm thương hiệu rất đa 
dạng, đặc biệt trong môi trường số và cạnh tranh 
quyết liệt như hiện nay.

Các biện pháp thường được khuyến cáo để 
chống xâm phạm thương hiệu như:

+ Thiết lập hệ thống phân phối sản phẩm hợp lý, 
tin cậy và thường xuyên rà soát hệ thống phân phối, 
rà soát thị trường để phát hiện sự xuất hiện hàng giả, 
cũng như các hành vi xâm phạm khác. Đây được 
xem là biện pháp quan trọng để từ đó có được 
phương án xử lý phù hợp.

+ Thiết kế bao bì dễ nhận diện và phân biệt, áp 
dụng các biện pháp kỹ thuật cần thiết như đánh dấu 
hàng hóa, tạo bao bì có khả năng chống bắt chước, 
dán tem chống giả, gắn mã truy suất và bảo mật...

+ Thực hiện các biện pháp bảo mật cơ sở dữ liệu, 
tài sản trí tuệ và hệ thống các kênh truyền thông của 
doanh nghiệp (như website, fanpage), thường xuyên 
cập nhật và đảm bảo tính nhất quán về thông tin,
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thông điệp thương hiệu trên tất cả các kênh truyền 
thông, tạo sự tin cậy và đảm bảo xác thực thông tin 
cho khách hàng.

+ Hợp tác tích cực với các cơ quan chức năng 
liên quan trong truy vết và kiên quyết xử lý các hành 
vi xâm phạm thương hiệu.

- Chổng sa sút thương hiệu từ trong nội bộ 
doanh nghiệp, tổ chức tập thể

Một vấn đề được xem là rất quan trọng để bảo 
vệ thương hiệu, đặc biệt là thương hiệu tập thể hay 
thương hiệu sản phẩm CDĐL là chống sa sút từ 
trong nội bộ. Các sa sút có thể đến từ những sơ suất 
trong quy trình sản xuất dẫn đến sản phẩm kém chất 
lượng, bị lỗi; sa sút do tryền thông không đầy đủ, 
thiếu trung thực về thương hiệu và sàn phẩm; 
những sa sút từ khâu kiểm soát các yếu tố đầu vào, 
quá trình lưu thông; sa sút từ cách cách thức và kỹ 
năng giao tiếp, ứng xử của hệ thống... Không ít các 
thương hiệu đã bị giảm sút sức mạnh, suy giảm uy 
tín từ những sai phạm này trong nội bộ doanh 
nghiệp, tổ chức. Với sản phẩm CDĐL, do đặc thù 
được sản xuất và kinh doanh bởi nhiều cơ sở khác 
nhau, các cơ sở này lại phải cạnh tranh quyết liệt 
với nhau, nên rất dễ xảy ra tình trạng một số cơ sở 
lợi dụng uy tín từ CDĐL mà không thực hiện đầy 
đủ hoặc có những hành vi gian lận thương mại, dẫn 
đến tồn tại sản phẩm kém chất lượng song hành 
cùng sản phẩm chất lượng đảm bảo, những ứng xử 
thiếu văn minh, chụp giật bên cạnh những ứng xử 
chuẩn mực, văn minh thương mại. Đó là lý do một 
số CDĐL chưa thực sự tạo được chỗ đứng vững 
chắc trên thị trường.

Chống sa sút thương hiệu luôn cần đến những 
biện pháp kiểm soát nội bộ từ sản xuất đến thu 
hoạch, chế biến và phân phối; thu hút sự tham gia tổ 
chức tập thể của tất cà mọi cơ sở sản xuất, kinh 
doanh; thực hiện truyền thông nội bộ thường xuyên 
và tăng cường năng lực cho tất cả các bộ phận trong 
doanh nghiệp/tổ chức; kích thích các nguồn sáng tạo 
và xây dựng nền tảng văn hóa doanh nghiệp để tạo 
động lực cho duy trì, nâng cao chất lượng sản phẩm.

3. Thực trạng bảo vệ thưong hiệu các sản 
phẩm chỉ dẫn địa lý tại Việt Nam

Để thực hiện đánh giá về thực trạng bảo vệ 
thương hiệu cho các sản phẩm CDĐL, nghiên cứu 
này sử dụng các nguồn dữ liệu thứ cấp về hoạt động 
quản lý và đăng lý bào hộ SHTT của các chủ thể 
tham gia CDĐL. Các dữ liệu sơ cấp được thu thập
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trong giai đoạn từ tháng 5 đến tháng 8 năm 2019 và 
tháng 10 năm 2021 tại một số CDĐL khu vực miền 
núi phía Bắc, trong đó phỏng vấn ngẫu nhiên 30 cơ 
sở sản xuất kinh doanh các sản phẩm chè Shan tuyết 
Mộc Châu, chè Tân Cương và vài thiều Thanh Hà. 
Dữ liệu sơ cấp cũng được thu thập từ khảo sát ngẫu 
nhiên 210 khách hàng và 245 doanh nghiệp nhỏ và 
siêu nhỏ tại Hà Nội, Nghệ An, Thanh Hóa, Sơn La, 
Lào Cai.

3.1. Thực trạng đăng ký bảo hộ chỉ dẫn địa lý 
và các đối tượng sở hữu trí tuệ của các chủ thể liên 
quan đến chỉ dẫn địa lý

Theo số liệu từ Cục SHTT Việt Nam, tính đến 
hết tháng 10/2021, đã có 110 CDDL được bảo hộ, 
trong đỏ có 8 CDĐL của nước ngoài được bảo hộ tại 
Việt Nam như: Cognac (Pháp), rượu Isco (Peru), 
Scotch whisky (Anh), Tơ tằm Isan (Thái Lan), 
Đường thốt nốt Kampong Speu, Hạt tiêu Kampot 
(Campuchia), Thịt bò Kagoshima Wagyu, Quả hồng 
sấy Ichida Gaki (Nhật Bản), còn lại 102 CDĐL là 
của các địa phương Việt Nam. Việt Nam cũng đã có 
một số CDĐL được đăng ký tại nước ngoài như: 
Nước mắm Phú Quốc (tại EU), Vải thiều Lục Ngạn 
và Thanh long Bình Thuận (tại Nhật Bản).

Với 102 CDĐL được bảo hộ cho các sản phẩm 
cùa 48 tỉnh thành phố, trong đó có địa phương được 
bảo hộ nhiều nhất là 8 CDĐL như Hà Giang, 7 
CDĐL như Yên Bái, từ 3-5 CDĐL như Sơn La (3), 
Bắc Giang (3), Bắc Cạn (3), Quảng Ninh (4), Bến 
Tre (5), Bà Rịa - Vũng Tàu (4), Tuyên Quang (3). 
Các địa phương có 2 CDĐL như Bình Thuận, Lạng 
Sơn, Nghệ An, Bạc Liêu, Tiền Giang, Thừa Thiên 
Huế, Hà Tĩnh, Hải Phòng, Cao Bằng, Quảng Nam, 
Đồng Nai, Kontum, Lào Cai, Phú Yên, Ninh Binh, 
Sóc Trăng, Quảng Ngãi. Còn lại là các tỉnh có 1 
CDĐL là Kiên Giang, Đắc Lắc, Hải Dương, Nam 
Định, Thái Nguyên, Hà Nam, An Giang, Tây Ninh, 
Điện Biên, Quảng Trị, Hòa Bình, Hưng Yên, Bình 
Phước, Đồng Tháp, Bắc Ninh, Long An, Hậu Giang, 
Gia Lai, Cà Mau.

Từ thống kê này cho thấy, số lượng CDĐL được 
bảo hộ tập trung nhiều hơn ở khu vực các tỉnh miền 
núi phía Bắc, một phần có thể do nơi đây có nhiều 
hơn những yếu tố địa lý đặc thù và những kinh 
nghiệm, tri thức truyền thống của các dân tộc, mặt 
khác cũng có thể có lý do từ sự đầu tư và quan tâm 
của chính quyền tại các địa phương này.

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ khoa học .
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Xét theo chủ đơn đăng ký thì có 53 CDĐL được 
đăng ký bởi Sở Khoa học và công nghệ (KH&CN) 
hoặc Sở Nông nghiệp và phát triển nông thôn 
(NN&PTNT), 44 CDĐL được đăng ký bởi Uỳ ban 
nhân dân (UBND) tỉnh/thành phố hoặc huyện/thị xã, 
còn lại 4 CDĐL được đăng ký bởi các hiệp hội, hội 
nghề nghiệp và 01 CDĐL được đăng ký bởi 1 doanh 
nghiệp tư nhân.

Ngoại trừ 01 trường họp, tổ chức quản lý CDĐL 
là Hội sản xuất và kinh doanh, còn lại 101/102 
CDĐL quyền quản lý thuộc về chính quyền địa 
phương (UBND cấp tinh/thành phố - 43 CDĐL, 
UBND huyện/thị xã - 29 CDĐL) hoặc các sở chuyên 
ngành (SỞKH&CN - 19 CDĐL, SỞNN&PTNT - 10 
CDĐL) (số liệu cụ thể ttong bảng 1).

Bảng 1 Thống kê các Chủ đơn đăng ký và các Tổ chức quản lý chi dẫn địa lý

UBND 
Tỉnh/Thành phố

UBND 
Huyện/ThỊ xã

Sờ 
KH&CN

Sở 
NN&PTNT

Hội/ 
Hiệp hội/DN

Chủ đơn đăng ký 9 35 43 10 5
Tổ chức quản lý 43 29 19 10 1

Nguồn: Tổng hợp từ thống kê của Cục sở hữu trí tuệ (tính đến tháng 10/2021)

100% các CDĐL của Việt Nam đều là những sản 
phẩm nông lâm ngư nghiệp (đa phần là những sản 
phẩm nguyên bản hoặc sơ chế, chì có một số rất ít 
sản phẩm được chế biển sâu), cụ thể: Có 5 CDĐL 
cho các sản phẩm chè và cà phê; 37 cho trái cây; 15 
cho gia vị và hương liệu; 17 cho nước măm và hải 
sản; 10 cho gạo và ngũ cốc; 18 cho các loại nông sản 

Bảng 2: số lượng các doanh nghiệp đã đăng ký SHTT 
và sổ lượng các đôi tượng SHTT đã được đăng ký bảo hộ

khác. Với 102 CDĐL được bảo hộ tại các địa 
phương, có đến hàng chục ngàn các cơ sở với quy 
mô và thành phần khác nhau tham gia sản xuất và 
kinh doanh các sản phẩm CDĐL và đa phần là các 
cơ sở nhỏ, thậm chí chỉ là hộ kinh doanh với sự tham 
gia của hàng triệu người nông dân. Tuy nhiên, việc 
đăng ký bảo hộ cho các đối tượng SHTT như nhãn 
hiệu, kiểu dáng công nghiệp hoặc sáng chế thực sự 
còn quá ít. Kết quà khảo sát 245 doanh nghiệp nhỏ 
và vừa tại một số địa phương cho thấy tỷ lệ các 
doanh nghiệp đăng ký bảo hộ cho các đổi tượng 
SHTT chưa cao (bang 2).

Tuy nhiên, khi tiến hành tiếp xúc và phỏng vấn 
30 doanh nghiệp/cơ sở sản xuất, kinh doanh (10 
doanh nghiệp, 6 họp tác xã và 14 kinh tế hộ gia 

đình) tại khu vực chỉ dẫn địa lý và trực tiếp kinh 
doanh các sản phẩm CDĐL thuộc tỉnh Sơn La, Thái 
Nguyên, Hài Dương (tháng 5 và 8 năm 2019 qua 
gặp mặt trực tiếp và tháng 10/2021 qua hình thức 
trực tuyến) thì có đến 21 cơ sở chưa tiến hành đăng 
ký cho bất kỳ đối tượng SHTT nào, trong đó có 6 
doanh nghiệp, 3 hợp tác xã và 12 cơ sở kinh doanh 

Nguồn: Khảo sát 245 DN (57 DN sản xuất, 188 DN dịch vụ) tại Hà Nội, Nghệ An, Sơn La, Thanh Hóa, 
Lào Cai

TT Tên đối tượng SHTT Số DN đã 
đăng ký

Tỷ lệ 
(tỉnh trên 
245 DN)

Số đối tượng 
được bào hộ

Số DN chưa 
đăng ký

1 Nhãn hiệu 158 64,5% 183 87
2 Kiểu dáng công nghiệp 2 0,008% 3 143
3 Sáng chế 0 0 0 245
4 Giải pháp hữu ích 1 0,004% 1 244
5 Giống cây trồng 0 0 0 245
6 Thiết kế bố trí mạch tích hợp 0 0 0 245
7 Ọuyền tác giả 17 0,07% 23 228

khoa học .
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hộ gia đình. Nguỵên nhân chủ yếu được đưa ra là 
chưa có những hiểu biết nhất định về SHTT và chưa 
nhận thấy sự cần thiết đăng ký bào hộ cho các đối 
tượng này. Có 4 cơ sở cho rằng cần đăng ký bảo hộ 
cho nhãn hiệu nhưng lại không hề biết về quy trình 
thủ tục đăng ký và cho rằng sẽ rất tốn kém tiền bạc 
và thời gian cho việc đăng ký bào hộ. Đây chính là 
hạn chế về nhận thức rất cần được khắc phục để có 
thể bảo vệ tốt hơn những tài sản trí tuệ nói riêng và 
thương hiệu của các cơ sở kinh doanh.

3.2. Thực trạng phân cấp quản lý chỉ dẫn địa lý 
và triển khai các biện pháp chong xâm phạm 
thương hiệu sàn phẩm chỉ dẫn địa lý

về vấn để phân cấp quàn lý đối với chi dẫn địa lý
Theo quy định pháp luật, Nhà nước là chủ sở hữu 

và có thể trực tiếp thực hiện quyền quản lý hoặc trao 
quyền quản lý CDĐL cho tổ chức đại diện quyền lợi 
của tất cả các tổ chức, cá nhân dược trao quyền sử 
dụng CDĐL. Tuy nhiên, có 101/102 CDĐL được 
quản lý bởi chính quyền địa phương (cấp tinh hoặc 
huyện) và các cơ quan chuyên ngành cấp tinh (các 
sở). Các tổ chức tập thể của các chủ thể trực tiếp sản 
xuất, kinh doanh được trao quyền sử dụng, khai thác 
CDĐL và quản lý thành viên của mình trong việc sử 
dụng CDĐL. Phân cấp quản lý CDĐL thực sự còn 
khá phức tạp, nhưng lại chưa rõ ràng cho các chủ thể 
(vai trò của nhà nước và tổ chức tập thể) và thiếu 
thống nhất trong toàn quốc, từ đó tạo gánh nặng lên 
quản lý nhà nước đồng thời lại không phát huy hết 
vai trò và năng lực của tổ chức tập thể, doanh nghiệp 
và người dân (Lưu Đức Thanh, 2019).

Do chưa có quy định thống nhất về vấn đề quản 
lý đối với CDĐL nên mỗi địa phương lại “linh hoạt” 

thực hiện quản lý theo cách riêng và đương nhiên 
còn nhiều hạn chế về năng lực quản lý, chưa huy 
động được các nguồn lực phát triển thương hiệu 
CDĐL và có khá nhiều những mâu thuẫn về quyền 
lợi giữa các chủ thể phát sinh.

Mô hình quản lý đối với CDĐL được mô tả khái 
quát trên hình 2, dựa trên tham khảo mô hình của 
nhiều địa phương, cho thấy hầu hết các địa phương 
đang chưa trao quyền quản lý thực sự cho các tổ 
chức tập thể (đại diện cho các chủ thể trực tiếp sản 
xuât, kinh doanh sản phẩm CDĐL) mà các cơ quan 
quản lý chuyên ngành hoặc chính quyền địa phương 
vẫn tham gia quản lý trực tiếp hoặc chủ yếu. Điều 
này dân đên tinh trạng là chính quyền thì không có 
chuyên môn về sản phẩm và quy trình sản xuất, kỹ 
thuật kinh doanh, trong khi chủ thể trực tiếp sản 
xuất, kinh doanh thì lại không được tham gia vào 
quản lý chính sản phẩm CDĐL. Theo ông Phan 
Ngân Sơn (Phó Cục trưởng Cục SHTT) thì “trong 
hoạt động quản lý chì dẫn địa lý, nhiều khó khăn, 
bất cập đã xuất hiện trong thời gian gia như mô hình 
quản lý đa dạng và chưa thống nhất, đặc biệt là vai 
trò của nhà nước - tổ chức tập thể còn chưa rõ ràng, 
tạo gánh nặng lên quản lý nhà nước đồng thời lại 
không phát huy hết vai trò và năng lực của tổ chức 
tập thể, doanh nghiệp và người dân” (Phạm Bích 
Liên, 2019).

Vì điều này, nên khá nhiều CDĐL chưa được 
quản lý tốt, sản phẩm bán trên thị trường chưa 
được kiểm soát, vẫn còn nhũng sàn phẩm từ khu 
vực khác được gắn nhãn CDĐL, số các cơ sở kinh 
doanh chưa tham gia vào tổ chức tập thể để quản 

Sở hữu

Chính quyền (tỉnh/huyện),

Quán lý và trao 
một phần quyền quản lý

Sở chuyên ngành

Quàn lý và trao 
quyền sử dụng

Tổ chức tập thể đại điện 
các chủ thể trực tiếp 
sản xuất, kinh doanh

Quản lý và trao 
quyền sử dụng CDĐL

Chủ thể trực tiếp 
sản xuất, kinh doanh

Nguổn: Tông hợp của tác già
Hình 2. Phân cap quản lý đối với chì dẫn địa lý
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lý CDĐL chưa nhiều, dẫn đến tình trạng gian lận 
thương mại, vi phạm các quy định về quản lý 
CDĐL vẫn khá phổ biến.

Quản lý CDĐL hoàn toàn không chỉ là việc cấp 
quyền cho các tổ chức và cá nhân trong khu vực địa 
lý của CDĐL được sử dụng CDĐL trong hoạt động 
sản xuất kinh doanh của minh, mà quan trọng hơn 
nhiều là kiểm soát được quá trình sản xuất, kinh 
doanh để đảm bảo không xảy ra tình trạng xâm 
phạm quyền đối với CDĐL như quy định tại Điều 
129 Luật SHTT (...sản phẩm không đáp ứng các 
tiêu chuẩn về tính chất, chất lượng đặc thù của sản 
phẩm mang CDĐL; .. .cho sản phẩm tương tụ nhằm 
mục đích lợi dụng danh tiếng, uy tín cùa CDĐL; ... 
cho sản phẩm không có nguồn gổc từ khu vực địa lý 
mang CDĐL).

Với mô hình phân cấp quản lý như hiện tại ở 
các địa phương, trong hầu hết các trường hợp, 
chính quyền thì có thẩm quyền quản lý, kiểm soát 
nhưng không thể sâu sát đến các cơ sờ sản xuất, 
trong khi các cơ sở trực tiếp sản xuất và kinh doanh 
sản phẩm CDĐL thì lại thiếu công cụ và thẩm 
quyền quản lý, dẫn đến CDĐL đang bị bỏ ngỏ, khai 
thác thiếu kiểm soát.

Vấn đề chống xâm phạm thương hiệu sản phẩm 
chỉ dẫn địa lý

Từ thực tế quản lý đối với CDĐL chưa nhất 
quán, tập trung và chưa rõ ràng đã dẫn đến tình 
trạng trong nhiều năm qua gần như chưa có những 
vụ việc xâm phạm CDĐL được phát hiện và xử lý, 
trong khi thực tế, tình trạng này không thể nói là 
hiếm gặp. Ngoại trừ một số địa phương, với sản 
phẩm CDĐL được xác định là sản phẩm chù lực 
(như Vải thiều Lục Ngạn, Thanh long Bình 
Thuận...) thì chính quyền có sự đầu tư mạnh cả về 
nhân lực và tài chính để kiểm soát quá trình sản 
xuất và thực hiện các hoạt động xúc tiến thương 
mại cho sản phẩm (như quy hoạch vùng trồng, thực 
hiện truy suất nguồn gốc và mã hóa từng khu vườn, 
tổ chức kết nối cung cầu và xúc tiến xuất khẩu...), 
còn lại rất nhiều CDĐL đang trong tình trạng mạnh 
ai nấy kinh doanh, thiếu bàn tay kiểm soát của 
chính quyền và các cơ quan chức năng.

Kết quả khảo sát của nhóm tác giả bài viết này 

khoa học . ■
10 thươngmại

(năm 2019) với 210 khách hàng, cho thấy có đến 
gần 92% (193/210) khách hàng không hiểu về 
CDĐL và cũng không quan tâm CDĐL là gì, không 
thể phân biệt sản phẩm CDĐL với sản phẩm tương 
tự. Vì vậy, khi tình trạng xâm phạm CDĐL xảy ra thì 
khách hàng dễ quay lưng lại với sản phẩm và thiệt 
hại sẽ thuộc về các chù thể trực tiếp sàn xuất và kinh 
doanh sàn phẩm CDĐL. Tuy nhiên, khi phỏng vấn 
trực tiếp 30 đại diện các cơ sở sản xuất, kinh doanh 
(quy mô hộ gia đình, nằm trong giới hạn CDĐL) 3 
nhóm sản phẩm CDĐL là Chè Shan tuyết Mộc Châu 
(8 cơ sở), Vải thiều Thanh Hà (12 cơ sở) và Chè Tân 
Cương (10 cơ sở) cho thấy chính họ cũng không 
hiểu rõ về CDĐL (Nguyễn Quốc Thịnh, Nguyễn Thị 
Vân Quỳnh, 2019). Cụ thể:

- Chi có 8/30 cơ sở (26,7%) có hiểu biết nhất 
định về CDĐL (như là một sự công nhận, khẳng 
định đẳng cấp, chất lượng sản phẩm, chỉ giới hạn 
trong khu vực địa lý đã được xác lập, các sản phẩm 
từ các vùng nằm ngoài khu vực đó không được 
mang tên CDĐL), còn lại đến 73,3% cơ sở được 
phỏng vấn cho rằng thực sự chưa hiểu gi về CDĐL.

- 14/30 cơ sở (chiếm 46,6%) cho rằng việc tham 
gia tổ chức tập thể không thấy có sự khác biệt với 
những cơ sở không tham gia (không nhận được sự 
hỗ trợ đáng kể nào, rất ít có những sinh hoạt hoặc 
phổ biến thông tin, đa phần các cơ sở vẫn tự học hỏi 
và tự kinh doanh).

- 25/30 cơ sở sản xuất rất hài lòng với những 
chương trình tập huấn về sản xuất sạch, an toàn như 
VietGap, kỹ thuật cấy ghép, phòng trừ sâu bệnh do 
các tổ chức khác nhau hỗ trợ, tập huấn cho cơ sở. 
Thông qua các chương trình tập huấn kỹ thuật và 
các mô hình trình diễn, tham quan, các cơ sở đã tự 
tin hơn và có sự chủ động hơn trong nâng cao chất 
lượng sản phẩm thông qua hoàn thiện quy trình canh 
tác, thu hoạch, sơ chế, cải tiến bao bì... đối với các 
sản phẩm chè và vải thiều.

- 11/30 cơ sở (36,7%) cho rằng tình hạng gian 
lận, trà trộn các sản phẩm chè, vải thiều kém chất 
lượng, được sản xuất từ các địa phương khác ngoài 
khu vực được công nhận CDĐL, vẫn xảy ra và bán 
với tên gọi CDĐL mà chưa có sự kiểm soát chặt chẽ 
và xử lý nghiêm minh. Vì thế, một số không ít cơ sở
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kiểm soát chất lượng sản phẩm là không dễ.
Từ két quả khảo sát 30 cơ sở sản xuất và kinh 

doanh chè, vải thiều trong khu vực CDĐL của các 
tác giả Nguyễn Quốc Thịnh và Nguyễn Thị Vân 
Quỳnh năm 2019 cho thấy, để chống sa sút thương 
hiệu vấn đề kiểm soát quá trình sản xuất và quá trình 
lưu thông là cực kỳ quan trọng. Cùng với đó, cần tập 
trung động viên và thu hút được tất cả các cơ sở 
trong khu vực tham gia tổ chức tập thể và tăng 
cường các điểm giới thiệu sản phẩm nhằm hạn chế 
tối đa sự xuất hiện hàng giả nguồn gốc và tạo điều 
kiện để khách hàng có cơ hội tiếp cận sản phẩm 
CDĐL (Bảng 3).

Tuy nhiên, thực tế tại nhiều địa phương, vấn đề 
xây dựng các tiêu chuẩn chất lượng cho sản phẩm 
CDĐL mặc dù đã được thực hiện (là yêu cầu bắt 
buộc để đăng ký bảo hộ CDĐL) nhưng các hoạt 
động kiểm soát quy trình sản xuất cùa các cơ sở, 
kiểm soát việc bán sản phẩm của từng cơ sở, gắn 
tem truy suất nguồn gốc và đặc biệt là xử lý các 
trường hợp gian lận xuất xứ sản phẩm còn rất hạn 
chế. Gần như trong cà nước, nhiều năm nay không

vẫn không muốn tham gia tổ chức tập thể để dễ bề 
gian lận hơn.

Thực tế có thể thấy rất rõ là mỗi cơ sở sản xuất 
sản phẩm CDĐL đang phải từng ngày cạnh tranh 
với tất cả các cơ sở còn lại trong khu vực, nhưng lại 
phải gắn kết, tuân thủ quy định và cùng các cơ sở 
còn lại phát triển thương hiệu sản phẩm CDĐL. 
Đây là mâu thuẫn khó có lời giải thấu đáo nếu thiếu 
bàn tay của chính quyền địa phương hoặc thiếu 
thẩm quyền của tổ chức tập thể đại diện cho các chủ 
thể đó.

3.3. Thực trạng kiểm soát hoạt động kinh doanh 
và chống sa sút thương hiệu cùa các cơ sở sản xuất 
kinh doanh sản phẩm chi dẫn địa lý

Các sản phẩm CDĐL được xem là sản phẩm 
cộng đồng, luôn có đồng thời nhiều cơ sở cùng sản 
xuất kinh doanh và chính họ đang từng ngày cạnh 
tranh với nhau nhưng cũng chính họ phải liên kết 
lại, cùng nhau thực hiện các hoạt động kiểm soát 
chất lượng chung cho sản phẩm từ khâu sản xuất 
đến tiêu thụ. Với đặc thù, đa phần các cơ sở sản xuất 
sản phẩm CDĐL là quy mô nhỏ, manh mún nên việc

Bâng 3 Mức độ quan trọng của các biện pháp kiêm soát chất lượng 
và chong sa sút thương hiệu các sàn phẩm CDĐL

TT Nội dung
Điểm đánh giá*

1 2 3 4 5 Trung bình

1
Xây dựng tiêu chuẩn chất lượng cụ thể, rõ 
ràng, công khai 0 0 8 12 10 4,06

2 Gắn tem truy suất nguồn gốc 0 0 12 9 9 3,90

3
Xử lý nghiêm các trường hợp gian lận xuất 
xứ sản phẩm 0 0 5 13 12 3,90

4
Thường xuyên tập huấn kỹ năng sản xuất cho 
các cơ sở 0 2 11 13 4 3,30

5
Kiểm soát chặt việc bán sàn phấm của các cơ 
sở 5 5 5 11 4 3,13

6 Kiểm soát quy trình sàn xuất cùa từng cơ sở 3 6 18 1 2 2,77

7
Xây dựng các điểm giới thiệu sản phẩm 
chung cho cộng đồng 5 6 11 7 1 2,77

8 Sự tham gia của tất cả các cơ sở sản xuất vào 
tổ chức tập thể 7 7 11 3 2 2,53

*Mức điểm 1 là ít quan trọng nhất và mức điểm 5 là quan trọng nhất. 
Nguồn: Tổng hợp từ Nguyễn Quốc Thịnh, Nguyễn Thị Vân Quỳnh (2019)

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ khoa hoc
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phát hiện và xử lý trường hợp nào gian lận về nguồn 
gốc xuất xứ đối với sản phẩm CDĐL.

Các hoạt động kiểm soát quá trình sản xuất, 
thương mại sản phẩm được tập trung chủ yếu ở các 
nội dung như: Xác lập mã vùng trồng, Hướng dẫn 
quy trình trồng theo VietGAP, GlobalGAP, Dán 
nhãn CDĐL cho những sản phẩm của các cơ sở 
đăng ký tham gia tổ chức tập thể. Việc kiểm soát 
sản phẩm trong lưu thông gần như chưa được thực 
hiện bởi các cơ quan quản lý nhà nước hoặc tổ chức 
tập thể. Tiếp cận 30 cơ sở sàn xuất kinh doanh sản 
phẩm CDĐL thì cả 30 cơ sở đều cho rằng không có 
hoạt động kiểm soát nào đối với sản phẩm CDĐL, 
việc kiểm soát chỉ được tiến hành khi có cơ sở nào 
đó không phải là thành viên tổ chức tập thể mà gắn 
logo CDĐL. Các cơ sở đều cho rằng vấn đề quan 
trọng để hạn chế sự xuất hiện của hàng hóa gian lận 
xuất xứ là tính tự giác của từng cơ sở. Thực tế có 
thể nhận thấy rất rô điều này, khi mà trên thị trường 
gần như không thấy các sản phẩm chè Phú Thọ, chè 
Tuyên Quang được bán mà đều rao bán là chè Thái 
Nguyên hoặc chè Tân Cương Thái Nguyên, trong 
khi sản lượng chè Tân Cương rất hạn chế. Sự khó 
khăn trong kiểm soát về nguồn gốc xuất xứ hàng 
hóa CDĐL được cho là do các cơ sở sản xuất, kinh 
doanh không có thẩm quyền cần thiết trong khi 
quyền quản lý lại thuộc về chính quyền hoặc các cơ 
quan chuyên ngành. Các tổ chức tập thể đại diện 
các thành viên tham gia CDĐL chỉ cỏ thể kiểm soát 
các thành viên của mình và không có thẩm quyền 
tiếp cận và xử lý các cơ sở không tham gia tổ chức 
tập thể.

Giám định chất lượng sản phẩm thu hoạch chỉ 
được thực hiện bởi đơn vị thu mua phục vụ xuất 
khẩu hoặc hệ thống phân phối (siêu thị, trung tâm 
thưoiig mại). Như vậy có thể thấy rằng, chỉ những 
sản phẩm của các cơ sở tham gia tổ chức tập thể thì 
mới được kiểm soát, còn lại sản phẩm của các cơ sở 
khác thì gần như không có sự kiểm soát cả trong 
khâu trồng, thu hoạch và lưu thông. Kết quả phỏng 
vấn 30 cơ sở sản xuất trong khu vực CDĐL đối với 
chè, vải thiều, cà phê tại Thái Nguyên, Sơn La, Hải 
Dương, cho thấy chì có 14 cơ sở tham gia tồ chức 
tập thể và dán nhãn CDĐL cho sản phẩm. 16 cơ sở 
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còn lại vẫn bán sản phẩm ra thị trường mang các 
dấu hiệu CDĐL nhưng không tham gia tổ chức tập 
thể. Đây là một hạn chế rất cần khắc phục để có thể 
kiểm soát tốt hơn sản phẩm CDĐL khi lưu thông 
trên thị trường.

Tóm lại, qua thực tế khảo sát và tiếp cận các cơ 
sở sản xuất kinh doanh cho thấy, còn khá nhiều hạn 
chế trong hoạt động bảo vệ thương hiệu sản phẩm 
CDĐL, trong đó tập trung chủ yếu vào (1) hạn chế 
trong nhận thức của từng cơ sở trong việc bảo vệ 
thương hiệu riêng của mình và thương hiệu tập thể, 
chưa chủ động phát hiện và đấu tranh với nhũng 
trường họp gian lận về xuất xứ, chất lượng sản 
phẩm, chưa chủ động đăng ký bảo hộ cho các đối 
tượng SHTT của mình; (2) việc quàn lý CDĐL 
được thực hiện bởi chính quyền hoặc cơ quan nhà 
nước chuyên ngành nên đã tạo gánh nặng cho chính 
quyền trong khi lại không khai thác được sức mạnh 
và khả năng quản lý trực tiếp của các cơ sở sản 
xuất, kinh doanh; (3) vấn đề kiểm soát quy trình và 
chất lượng sản phẩm chưa được thực hiện nghiêm 
túc, vẫn chủ yểu dựa vào sự tự giác của các cơ sở 
kinh doanh.

4. Một số đề xuất tăng cường bảo vệ thưong 
hiệu cho sản phẩm chỉ dẫn địa lý của Việt Nam

Từ kết quà phân tích thực trạng, một số đề xuất 
sau đây nhằm tăng cường bảo vệ thương hiệu sản 
phẩm CDĐL:

- Mỗi cơ sở sản xuất kinh doanh cần tăng cường 
nhận thức về vấn đề bảo vệ cho thương hiệu riêng 
của cơ sở mình cũng như thương hiệu chung của sản 
phẩm CDĐL, trong đó, trước hết cần đàng ký bảo hộ 
cho các đối tượng SHTT liên quan, như nhãn hiệu, 
kiểu dáng công nghiệp hoặc sáng chế (nếu có) tại 
những thị trường mục tiêu của doanh nghiệp. Các 
doanh nghiệp cần thực hiện các biện pháp bảo mật 
cho các bí mật kinh doanh như kỹ thuật canh tác, bí 
quyết nuôi trồng, chế biến sản phẩm, chiến lược 
kinh doanh và các kỹ thuật xúc tiến cũng như danh 
sách và thông tin khách hàng của mình... để được 
hưởng các quy định bảo hộ theo luật định khi có 
những tranh chấp, xâm phạm xảy ra (theo quy định 
các bí mật kinh doanh chi được bảo hộ tự động khi 
doanh nghiệp có những biện pháp bảo mật thích 
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hợp). Chính quyền và các tổ chức tập thể cần tăng 
cường tuyên truyền, các chương trình tập huấn cho 
các cơ sở sản xuất kinh doanh về vấn đề thương hiệu 
và bảo vệ tài sản thương hiệu, tài sản trí tuệ.

- Để khai thác tốt nhất danh tiếng của sản phẩm 
CDĐL, mỗi cơ sở nên tham gia vào tổ chức tập thể 
đại diện cho các cơ sở sản xuất kinh doanh trong 
khu vực CDĐL để được hưởng những quyền lợi 
nhất định từ các quy định quản lý CDĐL, trong đó 
lợi thế rất rõ ràng là được bảo chứng từ CDĐL và 
được quyền gắn các dấu hiệu của CDĐL cho sản 
phẩm của mình, mang lại giá trị cao hơn cho sản 
phẩm và thuận lợi hơn khi tiếp cận thị trường. Việc 
không tham gia tổ chức tập thể có thể bị mất cơ hội 
khai thác danh tiếng, hình ảnh của sản phẩm CDĐL, 
mất đi cơ hội được trợ giúp về kỹ thuật sản xuất, chế 
biến và xúc tiến thương mại từ các chương trình bảo 
vệ và phát triển CDĐL. Khi cơ sở không tham gia tổ 
chức tập thể để được sử dụng các dấu hiệu, gắn logo 
của CDĐL nếu cơ sở vẫn cố tình sử dụng, sẽ bị coi 
là xâm phạm và có thể sẽ phải đối mặt với những 
hình thức xử phạt nhất định. Chính quyền địa 
phương nên có những quy định chặt chẽ hơn để 
khuyến khích và yêu cầu các cơ sở sản xuất kinh 
doanh trong khu vực CDĐL tham gia tổ chức tập thể 
nhằm quản lý tốt hơn quy trình sản xuất, chất lượng 
sản phẩm và hạn chế tối đa được những hành vi xâm 
phạm thương hiệu từ bên ngoài cũng như chống sa 
sút thương hiệu từ bên trong.

Kinh nghiệm của một số quốc gia như Colombia 
với CDĐL cà phê, Pháp với CDĐL Bordeaux, 
Cognac cho thấy, việc hình thành các nghiệp đoàn 
và trao quyền cho nghiệp đoàn quản lý, giám sát đối 
với CDĐL tỏ ra rất có hiệu lực. Trong mỗi tổ chức 
tập thể lại có các ban kiểm soát, chịu trách nhiệm rà 
soát thị trường, kiểm soát tất cả các thành viên 
trong tất cả các khâu của quá trình sản xuất, phân 
phối sản phẩm.

Từ đó, đề xuất ban hành những quy chuẩn cho 
hoạt động quàn lý đối với các CDĐL vì hiện nay, 
mỗi địa phương lại vận dụng khác nhau, tiến hành 
những nội dung và quy trình quản lý rất khác nhau. 
Sự thống nhất trong quản lý các CDĐL sẽ tạo điều 
kiện tốt hơn cho các địa phương và các chủ thể tham 
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gia CDĐL xây dựng được hình ảnh thương hiệu bền 
vững và chống lại những xâm phạm thương hiệu.

- Các địa phương nên mạnh dạn thí điểm trao 
quyền quản lý đối với CDĐL cho các tổ chức tập thể 
đại diện các cơ sở sản xuất kinh doanh trong khu 
vực CDĐL. Chính họ là những người trực tiếp sàn 
xuất, kinh doanh, hiểu rõ nhất về sản phẩm và có thể 
giám sát tốt nhất đối với các thành viên trong tổ 
chức. Vấn đề quan trọng và cần có cơ chế trao 
quyền, xác định quyền lực cho những tổ chức tập 
thể liên quan đến quản lý sản phẩm CDĐL, chẳng 
hạn, có toàn quyền công nhận thành viên và cấp 
quyền sử dụng dấu hiệu CDĐL cho sản phẩm của 
các thành viên; có quyền giám sát và kiểm tra trực 
tiếp từng cơ sở sản xuất, kinh doanh sản phẩm 
CDĐL để phát hiện những sai phạm và đề xuất biện 
pháp xử lý với cơ quan quản lý nhà nước hoặc chính 
quyền địa phương; xây dựng chiến lược phát triển 
thương hiệu sản phẩm CDĐL và trực tiếp triển khai 
các mô hình phân phối sản phẩm, thực hiện các hoạt 
động truyền thông thương hiệu trên các môi trường 
khác nhau, đặc biệt là môi trường số. Nguồn kinh 
phí cho các hoạt động này có thể nhận được một 
phần từ hỗ trợ của ngân sách, phần khác từ sự đóng 
góp của các thành viên tham gia.

Hy vọng rằng, những đề xuất trên đây sẽ góp 
phần nâng cao năng lực quản lý và bảo vệ thương 
hiệu sản phẩm CDĐL của Việt Nam, nhằm vừa 
chống lại những xâm phạm thương hiệu từ bên 
ngoài và chống lại nhũng sa sút thương hiệu từ bên 
trong các tổ chức, khu vực CDĐL, từ đó nâng cao 
hình ảnh và uy tín cho các sản phẩm đặc sản của 
Việt Nam cả trong và ngoài nước.

5. Kết luận
Với tiếp cận nghiên cứu điển hình tại một số khu 

vực CDĐL của Việt Nam, bài viết đã chỉ rõ được 
những chủ thể tham gia trực tiếp và gián tiếp vào 
hoạt động bảo vệ thương hiệu cho các sản phẩm chi 
dẫn địa lý của Việt Nam, trong đó, vai trò rất quan 
trọng là tổ chức tập thể đại diện cho những cơ sở sản 
xuất, kinh doanh sản phẩm CDĐL. Việc tổ chức 
đăng ký bảo hộ CDĐL mới chỉ đơn giản là xác lập 
quyền độc quyền pháp lý cho sản phẩm, song chưa 
đủ để tạo dựng danh tiếng và uy tín cho sản phẩm 
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trên thương trường. Đây là điểm khác biệt lớn nhất 
của bài viết so với những công trinh đã công bố 
(thường đánh giá hoạt động bảo vệ và quản lý 
CDĐL theo tiếp cận quản lý nhà nước).

Bài viết cũng chỉ ra được những hạn chế lớn 
trong bảo vệ thương hiệu sản phẩm CDĐL, đó là 
nhận thức chưa đầy đủ của các địa phương về bảo 
vệ thương hiệu sản phẩm và thiếu những quy định 
pháp lý trong quản lý các CDĐL tại Việt Nam dẫn 
đến không nhất quán và còn chạy theo hình thức 
trong hoạt động bảo vệ thương hiệu sản phẩm chỉ 
dẫn địa lý.

Hạn chế cùa bài viết là kết quả nghiên cứu mới 
chi dừng lại ở một số địa phương nên mức độ khách 
quan vẫn chưa cao. ♦
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Summary

Geographical indication (GI) products are com
munity products, associated with many production 
and business facilities in a certain geographical 
area and well-known reputation in the market. The 
issue of protecting the reputation for geographical 
indication products is not as straight-forward as the 
case of products in each specific enterprise. The 
article introduced a broad perspective on the brand 
protection of GI products and analyzed the cunent 
situation in many aspects from government man
agement to brand anti-violating activities from the 
outside and brand anti-deterioration from the 
inside. Qualitative research method was used with 
secondary and primary data through the interviews 
with 30 production facilities in the GI area (Moc 
Chau Shan Tuyet Tea, Thanh Ha Lychee and Tan 
Cuong Tea) and the surveys of 210 customers, 245 
SMEs related to GI issues and the protection of 
intellectual property.

The main weakness were found (1) the manage
ment of GIs is incompatible and ineffective; (2) 
there are no connections between production facili
ties and no attentions to brand protection; (3) brand 
infringement is utterly popular and does not have 
any effective prevention plannings. The article pro
posed some suggestions to strengthen the brand pro
tection of GI products.
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