Delibera Q 234
Il pubblico di riferimento per determinare il grado di riconoscimento di marchi famosi, marchi notori e marchi che godono di rinomanza.

AIPPI delibera che:
1) L’individuazione del  pubblico di riferimento per valutare se il marchio merita la protezione pertinente deve sempre essere condotta, caso per caso, in considerazione dei prodotti e dei servizi a cui il marchio inerisce;

2) Nella determinazione del pubblico di riferimento, dovrebbero essere prese in considerazione tutte le circostanze rilevanti relative al contatto con, l'esposizione a, o l'interazione con il marchio o i prodotti  o servizi a cui il marchio inerisce, come ad esempio:
(a) età, sesso, professione, geografia, cultura, interessi particolari, formazione, abilità / competenze, esigenze particolari e reddito dell'acquirente o utente, e il mercato di destinazione, e
(b) il modo in cui i prodotti o servizi sono pubblicizzati, commercializzati e venduti, inclusi ma non limitati a e-commerce, Internet, e altri aspetti della pubblicità globale, marketing e vendite.

A) Marchi notori di cui all'art. 6 bis della Convenzione di Parigi e Art. 16 (2) e (3)
TRIPS

3) Per determinare se un marchio è notorio in un determinato paese (parte I) e la portata della protezione (parte II) da riconoscere rispetto a marchi in conflitto (art.4)  ci si dovrebbe conformare alla  Raccomandazione Congiunta concernente disposizioni in materia di protezione dei marchi notori, adottata dall'Assemblea dell'Unione di Parigi per la protezione della proprietà industriale e l'Assemblea Generale dell'Organizzazione Mondiale della Proprietà Intellettuale (OMPI doc. n ° 833).
3) Il pubblico di riferimento per stabilire se un marchio è un "marchio notorio" dovrebbe essere quel segmento di pubblico generale interessato ai prodotti o ai servizi ai quali il marchio inerisce piuttosto che il pubblico in generale. Ai fini della determinazione del segmento interessato del pubblico, almeno i seguenti tre fattori devono essere considerati, uno o più dei quali potrebbe applicarsi in un caso particolare, anche se questi non escludono altri fattori eventualmente applicabili:
a.  acquirenti e/o utilizzatori  effettivi e / o potenziali del tipo di prodotti o servizi a cui si applica il marchio;
b. persone coinvolte nei canali di distribuzione del tipo di prodotti o servizi a cui si applica il marchio; e
c. ambienti economici che hanno a che fare con il tipo di prodotti o servizi a cui si applica il marchio.
5) Se i beni o servizi a cui si applica il marchio sono acquistati, riconosciuti, o utilizzati dal pubblico generale,  il pubblico di riferimento deve essere il pubblico in generale.
6) Nel determinare che  un marchio è notorio nel segmento del pubblico generale che è coinvolto con i prodotti o i servizi a cui si applica il marchio, si dovrebbe prendere in considerazione la prova che il marchio è notorio al pubblico generale.
7) Non ci dovrebbe essere una soglia determinata per il numero di persone che costituiscono il pubblico di riferimento.
8) La presente delibera non pregiudica una protezione più ampia che può essere emanata in ciascun paese per i marchi notori come definiti dall'art. 6 bis PC  e art. 16 (2) e (3) TRIPS
B) I regimi di protezione non-confusione
9) La terminologia dovrebbe essere riconosciuta come una variabile impegnativa ma importante nel trattare con marchi famosi, marchi notori e marchi che godono di rinomanza, varianti che ricomprendono i termini "notorietà", "riconoscimento", e altri, così come le varianti di questi termini in diverse lingue. Questi termini sono spesso usati come sinonimi, liberamente o con vari significati, ma trovano diversa collocazione nella struttura della legge marchi. Ai fini di chiarimento, il termine "marchi notori" (well-known) dovrebbe essere usato come termine legale dal legislatore e dai tribunali solamente per i marchi indicati nell'art. 6bis PC e nell'art. 16 (2) e (3) dei TRIPS senza pregiudicare la possibilità di assegnare a tali marchi una protezione più ampia di quella prevista da questi articoli.

10) Gli stati devono essere  liberi di emanare norme e decidere controversie  in materia di tutela ampliata dei marchi, secondo quanto ritengono opportuno, utilizzando terminologia di propria scelta. Esempi includono tutela contro contraffazione non confusoria di marchi che "godono di rinomanza" nell’Unione Europea e altri stati e marchi "famosi" negli U.S.A. e altri stati. Gli stati devono anche essere liberi di definire il pubblico rilevante in questi casi, per esempio il segmento del pubblico generale coinvolto con i prodotti o servizi contraddistinti dal marchio nei casi di marchi che "godono di rinomanza" e il pubblico generale nel caso della disciplina del pregiudizio ai marchi notori (dilution) negli U.S.A. 
