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Definizioni 
• Brand extension  

 Un brand presidia nuovi segmenti, non-core ma coerenti, tramite uno 
specialista del settore 

 

 

• Merchandising 
Consumer products sviluppati direttamente per aumentare il coinvolgimento 

emotivo (Hard Rock Café) o per scopi promozionali (merchandising legato ai 
film) 

 

 

• Co – branding  
Deu brand cooperano integrando le rispettive competenze e specificità per 

sviluppare un concetto di prodotto innovativo 

 



Definizioni 

Licensing 

 

 
Il processo di cessione a terzi di una proprietà intellettuale protetta (da 
copyright o da trademark,o da brevetto,...), che può consistere in un nome, 
personaggio, grafica, firma, o combinazione di questi in relazione ad un 
prodotto, linea di prodotti, o servizi.  

 

 



Vision 
 Il Licensing è una leva di marketing 

 Sofisticata e potentissima 

 

 Non è vendere una proprietà intellettuale in cambio di una royalty 

 

 E’ circolazione del brand, creazione di nuovi consumatori, 
diffusione della brand experience, generazione di approccio 
emotivo del consumatore, rinforzo della brand equity, creazione di 
flussi di reddito, e…aumento della fedeltà di marca 

 

 



Il licensing crea nuove fasce di consumatori 



Il licensing moltiplica visibilità e “reach” 



Il licensing rivoluziona la “brand experience” 



Il licensing crea fedeltà alla marca 



Why building loyalty is key for Barbie ? 
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