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Introduzione 

Il presente elaborato nasce dalla curiosità sull’evoluzione della comunicazione d’impresa 

degli ultimi anni. Con l’avvento delle nuove tecnologie, di fatto, si è assistito a un progressivo 

ribaltamento del paradigma comunicativo. Se infatti la comunicazione di marketing si è 

sempre diretta dall’alto verso il basso, oggi la comunicazione è divenuta orizzontale con 

l’avvento dei media digitali modificando i ruoli degli attori principali della comunicazione. 

Ad oggi, per queste ragioni, si può asserire che i destinatari delle comunicazioni di marketing 

siano sempre più coproduttori di contenuti e fonte di continuo sviluppo e interesse per le 

realtà imprenditoriali. Il brand, dunque, ha progressivamente assunto un ruolo centrale nella 

creazione strategica della comunicazione d’impresa, divenendo fulcro dei valori dell’impresa 

e sempre più vicino al pubblico potenziale dei consumatori. Per questi motivi, si è assistito 

con l’avvento dei media digitali alla rinascita di numerosissimi brand noti attraverso 

operazioni di rebranding. 

Oggetto dell’elaborato sarà dunque il fenomeno del rebranding come azione strategica di 

riposizionamento e assestamento alle nuove esigenze comunicative in cui il consumatore e le 

sue percezioni e credenze divengono fonte di valore per il brand. Per questa ragione, si 

relazionerà il fenomeno del rebranding con la brand equity, o meglio, la customer-based brand 

equity (CBBE) in quanto asset intangibile del valore del brand. Per poter comprendere la 

correlazione tra rebranding e CBBE è stata condotta una ricerca qualitativa sui clienti di una 

palestra forlivese, la Lotofit SRL, in quanto impresa che ha realizzato un rebranding nel mese 

di settembre 2017 e per questo valido caso di studio per comprenderne gli effetti sulla 

clientela. 

Nel primo capitolo, dunque, si procederà ad approfondire il significato del brand, il nuovo 

paradigma della comunicazione digitale e si presenteranno i concetti di brand equity e 

customer-based brand equity attraverso i due principali teorici in materia: Aaker e Keller.  

Nel secondo capitolo si presenterà il fenomeno del rebranding e la letteratura che ne codifica 

le caratteristiche principali. Si presenteranno inoltre due casi di rebranding realizzati negli 

ultimi due anni da due grandi brand italiani: Tim e Juventus FC. Attraverso la presentazione 

di questi casi sarà possibile approfondire le ragioni, le modalità e le reazioni che un 

rebranding comporta. Si concluderà con una breve panoramica sul legame tra il rebranding e 

la CBBE secondo la letteratura. 
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Nel terzo capitolo si introdurrà il caso di studio oggetto di questo elaborato. Si presenterà la 

storia di Lotofit SRL e attraverso un’intervista ai fondatori dell’impresa si cercheranno di 

comprendere le ragioni e le modalità di implementazione della strategia di rebranding e si 

comprenderà attraverso quali strumenti si cerca di accrescere la CBBE del brand. 

Infine, nel quarto ed ultimo capitolo, si presenterà la ricerca realizzata sui clienti di Lotofit 

attraverso un’intervista qualitativa. Lo scopo della ricerca sarà comprendere in che modo il 

rebranding influenzi la CBBE e dunque le percezioni sul valore di un brand e gli effetti che 

comporta tale operazione. Si presenteranno per questa ragione i risultati ottenuti dalle risposte 

del gruppo di intervistati e se ne discuteranno le motivazioni dedotte. 
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Conclusione 

 

In questo elaborato si è cercato, attraverso la curiosità e il desiderio di approfondimento di 

una tematica attuale come il rebranding, di comprendere quali possano essere gli effetti di una 

modifica degli elementi del brand sul valore della customer-based brand equity. È stato di 

fatto possibile osservare come modificare l’immagine di un brand possieda delle conseguenze 

sul consumatore e la sua percezione del brand. Nel caso Lotofit, è stato possibile osservare 

che la percezione dei consumatori è mutata in positivo, negli ovvi limiti del gruppo 

intervistato. 

 Si coglie al tal proposito l’occasione per sottolineare che la ricerca condotta possiede dei 

limiti notevoli. In primo luogo, servendosi di tecniche di investigazione qualitativa non 

rappresenta in alcun modo uno studio estendibile e generalizzabile a livello statistico. In 

secondo luogo, gli esiti ottenuti non risultano statisticamente rappresentativi della realtà del 

caso di studio oggetto dell’elaborato. Per questo motivo, si può definire il lavoro svolto come 

una suggestione di ricerca da potersi realizzare ed estendere con metodologie e tecniche di 

carattere quantitativo. 

Ciò posto, si conferma in assoluto la preminenza, nel nuovo paradigma comunicativo, del 

ruolo del consumatore in quanto punto di partenza e di arrivo delle comunicazioni di 

marketing come dimostrato dall’intervista realizzata ai founder di Lotofit. Un altro esito 

sicuramente degno di nota è relativo a come un rebranding per poter essere di successo debba 

sempre prendere in considerazione il target di riferimento che deve essere coinvolto e 

informato, se non accompagnato, nel passaggio verso il rinnovamento del brand.  

In conclusione, si può ulteriormente affermare che un asset intangibile come la customer-

based brand equity abbia assunto, e continuerà ad assumere in futuro, un valore sempre più 

preponderante e significativo per le imprese in qualsiasi settore. È il frutto della 

digitalizzazione, il frutto del nuovo paradigma della comunicazione che ha passato il potere 

del mercato a una domanda sempre più esigente e presente nelle scelte produttive e di 

acquisto. Per queste ragioni, il futuro del brand management risulta in continua ascesa e 

necessita di ulteriori e numerosi approfondimenti accademici.  
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