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1 1 O S Journal of

i
updates

AZIENDE QUOTATE Retailing

L] L] ,
Capturing Retailers’ Brand and Customer Focus
5 5 Simeng Han *, Werner Reinartz”*, Bernd Skiera®!
i Department of Marketing, Faculty of Business and Economics, Goethe University Frankfurt am Main, Theodor-W.-Adomo-Platz 4, 60629 Frankfurt, Germany
* Department of Retailing and Customer Management, University of Cologne, Albertus Magnus Platz 1, 50931 Cologne, Germany
E I I I O R I Available online 31 January 2021
Abstract
This article uses information from two data sources, Compustat and Nexis Uni, and textual analysis to measure and validate the brand focus
and customer focus of 109 U.S. listed retailers. The results from an analysis of their 853 earnings calls in 2010 and 2018 outline that on average,
both foci increased over time. Although both foci vary substantially, brand focus varies more widely across retailers than their customer focus.
Both foci are independent of each other. Specialty retailers have the highest brand focus, and internet & direct marketing retailers have the highest
customer focus. A positive correlation exists between a retailer’s customer focus and 1ts profitability, but not between a retailer’s brand focus and
its profitability. The authors use the results to generate a research agenda that can direct future research in further systematically exploring firms’
brand and customer focus.
© 2021 The Author(s). Published by Elsevier Inc. on behalf of New York University. This i1s an open access article under the CC BY license (http://
D A I : ! O O O A I : ! O : I 7 creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
Keywords: Brand focus; Customer focus; Text analysis; Earnings call; Content analysis
che l'introduzione di
un programma fedelta fa
| valore dell'aziend
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R ETA I L E R O N L I N E e 1 Journal of Business Research
USA QUOTATI

The economic worth of loyalty programs: An event study analysis

b,

Ashkan Faramarzi®, Abhi Bhattacharya
# Sciences and Humanities Confluence Research Center, UCLy, ESDES, 10 place des archives, 69002 Lyon, France
b University of Groningen, Marketing Faculty of Economics and Business, Duisenberg Bldg., Nettlebosje 2 Groningen, NL 9700 AK, Netherlands
E/ \IENINGS CAI I : ; ARTICLE INFO ABSTRACT
Keywords: Despite significant research and progress in examining the effects of loyalty programs on consumer behavior a
D I \ L 2 O I O A I 2 O I 8 Loyalty program firm performance, the firm value implications of these programs are still unclear. The article investigates whetl
Advertising loyalty program introduction affects firm value, as measured by abnormal stock returns. The authors test t

gugtzmz satisfaction hypotheses Emp]_tm'llh by conduecting an event study of 260 announcements which cover 110 firms in the Unit
rand value
States across different industries tc1 I 8 years hc el QDDD to 2017. FlllL ings lE"L-E'!.l th-'lt the intr oductmn of loya

CalBer0TO®® s (L T s &
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| nostri risultati mostrano che
la correlazione tra strategia
di customer management

e margine lordo e positiva

e statisticamente significativa. -
Un aumento di 1 unita

nell’orientamento al cliente -
genera un aumento del +0,5%

del margine lordo del retailer SYNER ! -4 PROMOTICA
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IMPRESE SETTORI

16 ANNI
DAL 2003 AL 2019
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TRASCRIZIONE
DI EARNING CALL

Dal 2003 al 2019 1l focus sul

customer management e aumentato

per tutte le imprese. Nel servizi e
dominante. E la correlazione tra strategia
di customer management e margine
lordo e positiva e statisticamente -+ Brand Management Focus 4 Customer Management Focs 95% Confidence nenal
significativa in tutti | settori
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Risolleva le aziende R I S O L L EVA

ceasemeiee™  LE AZIENDE
DALLA CRISI
E ABILITA IL
TURNAROUND




FORRESTER Blogs & Podcasts ~ Who We Serve  Featured Insights 1AG Loyolty§
O/O Home > Featured Blogs > Loyalty Is A Lifeline During Tt 3

Cetting to the
F ei i spon e~ Loyalty Is A Lifeline During S8
e filduclioso che

The Inflation Crisis in a cost-of-living crisis
iI prOg ram ma lw;ll:RVPP h;lﬂ. alyst MAR 14 2022

fedelta fara loro
superare la crisi

How Loyalty Programs Are
da inflazione e Saving Airlines

. by So Yeon Chun and Evert de Boer
la recessione

[.ovalty Programs-—
A Tool In Times Of Crisis

Mastering Customer Retention:

The Liteline Of Your Business

SYNER ( “#-PROMOTICA
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e CREA NUOQVI
e mpestarrevenes =] LUUSSI DI
REVENUES:
RETAIL MEDIA




GLOBAL RETAIL MEDIA AD SPEND e YEAR-ON-YEAR GROWTH
USD, BN %

Retail Media CAGR 2020-2025

NETWORK 100

34,1%

32,1%
E il business di vendita di spazi
pubblicitari organizzato dal retailer
che permette ai brand di comperare
spazi pubblicitari su tutti 1 media
(digitali e non) del retailer, nonché
piu In generale in Rete. _

115,0

Si fonda sull'utilizzo dei dati di cliente per
entrare in contatto con ciascuno

di essl, anche in modo personalizzato,

IN qualunque momento della journey,
misurando in modo puntuale I'effetto

98,2

Su I I e ven d Ite 2020 2021 2022 2023 2024 2025

- : ; SYNERC -t
Fonte: WARC ‘Media, Insider 1ntelligence, Dunnhumby R PROMOTICA



UK Ad Spend by Type

Digital / Direct y ! Search
Online
Direct Mail

Google
) Meta

Traditional i TV

Out of Home

Mewspapers

Regional Press

Magazines S
Radio 740
Cinema 229

35663
hittps:/Aerwewr statista.comy/ statistics 262492 fadwvertising-spending-in-the-uk-by-mediaf

Google e Meta

capiscono cosa l'utente
cerca di acquistare e..

LI HA RESI
DOMINANT]
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Meta (Facebook and instagram) ad spend data

| COSTI

DELL'ADV .
DIGITALE
CONTINUANO

AD AUMENTARE .
E IL ROAS
DIMINUISCE )

Cost per acquisition

40

Return on and spend

10
0
Aug Oct Dec Feb Apr Jun
2023 2023 2023 2023 2023 2023
/431
netcomm
IIIIIIIIIIIIIIIIIII ITALIANO
SYNER -t PROMOTICA
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Per ogni $ che entra in una DSP

solo 36¢
raggiungono
Il consumatore

people | sustainability | innovation



amazon Amazon Is Closing In on Meta, as the Ducpoly Am az O n h a fattO

Fades and the Triopoly Solidifies

5{}%2 ‘i‘]zﬂfﬁm ad spending among select companies, C O m e G O O g I e e d

HA AGGIUNTO
DATI DI PRIMA
—— PARTE E LA

Ffoole e e aafvsifising Ml angeaes on deskian end kaofon comoulers o5 sl s raokibe
phones, fabdats, andg of evmal-co/vectod geveeos, and inclidas ol dha warious formaic

| CLIENT]
COMPERANO
VERAMENTE

SYNER -
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Amazon share of global Growth in loyalty

retail media ad spend subscriptions drives
Amazon concentra I'87% dell'investimento mondiale grawth in Retail Media,

In retail media (esclusa Cina)

con una prospettiva di crescita delle sue revenues da drives Market cap

advertising doppia rispetto al mercato.

» Global (excl. China)

1784
Market Cap

® Amazon

Retail Mz 5ia
a7

Retall Medla

2021 2022 2023 2024

SYNER #-PRONMOTICA
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Everything here
IS rated

4 stars & above,
a top seller,
or new & trending
on Amazon.com.

SYNERG
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Everything here
IS rated
4 stars & above,

a top seller,

or new & trending Al | layout, display, promozione, pricing
on Amazon.com. ¥V £ ivate label del sito web -

r sposto nel negozio fisico,
S| trova ad essere organizzato

N0 a segmentazioni inedite,
ec ‘mbia e la customer experience

“m

SYNERG -gi.PROMEQLIgﬁ
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l

STARBUCKS’
«PICK UP»
STORE FOR

SYNERG ”

people | sustainability | innovation

-PROMOTICA

=———————PEOPLE DRIVEN COMPANY

__.-,.-:,-_-.“__--
PP D
s s
''''''''''
PEETCIE -l -
.....
L g s e m * "t ™



GENERA
INSIGHT PER
RIDISEGNARE
LA CUSTOMER
EXPERIENCE
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Prime Prime

prime s 1160 e
\/‘7

LANCIATO
20 ANNI FA Non_ Prime Non Prime
$ 580 $570
194 MILIONI
di membri a fine 2024
| +10% sul 2023
2023 2024

Fonte: CIRP 2025 SYNERG =-PROMOTICA
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E UNA
COMPAGNA

DI VIAGGIO

IN OGNI FASE DEL
E una compagna di viaggio in C U STO M E R
ognifese del cusomerjouney - JOUJRNEY
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- Il percorso di un cliente attraverso

una sequenza di fasi e attivita relative

- allacquisto, descritto in ordine cronologico

ra *
»
* * *
+* L4 P
> t 4
-
* -
> - ”
e . ° i
*
- ’ . *
- . *
- ¢ . - o T
, by pe r
P rF - > > ”» ",p'
&
ri * - - - - ' ,"c'
e < ~ . & o« - - - v,
&+ ¥ L4 -~ - r - - - - - ow, .
- -, s b - ” - - - . oo, -
” -~ - - > » - - - - L [
' d
’, ” r L - - - ~ L e T " '
-~ - - - - - - -~ -
. ¥ . wF ol LIS e @ T, ", ol . ] ) ————PEOPLE DRIVEN COMPANY
pe pe - - 2 - y - - ~ « To F a8 “ wmm . -
4 i - o « = e e e TR e eople | sustalnablll INNovation
- ” - - - - » - - -~ ™ W e W
” » » . - - 5 = ST
- ~ . - - . & - - * - - - RN e L N
’ ’ . 4 ™ » o - » = - * - * . " N TR T < g
- * - [ iy = ” P ~ Qs > 5 v - P r e T T A N Y A AN I I IS ST e
' . ~ . ” o s & s c Y. . Yo . S Eaw o o R ER S b
- » » - - - - - - . . . . .
L4 r - - * - * - -
ri - pe - » - o - - =
» - - L L - * . * -
. . - e - - e - - -
'3 -
r 4 » » - r'2 - - -



LA PRIMA
DESCRIZIONE

DELLA JOURNEY L

E STATA IL FUNNEL

Sviluppato da St. EImo Lewis nel 1898,
Insieme al modello AIDA
(awareness-interest-desire-action),

era nato per I'advertising.

CONSIDERATION

E noto anche come marketing
funnel e conversion funnel

La Loyalty e l'ultima fase del funnel,
In ordine logico e temporale

4-PROMOTICA



Evoluzione di Loyalty e Customer Journey

Programma
Fedelta

SYNERG "y
1980 oLy i PROMOTICA
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Tra 2000 e 2010 I'Information Revolution ha introdotto vari touchpoint digitali
che hanno aumentato | gradi di liberta del cliente e reso obsoleto Il funnel lineare.

NEL 2009 MCKINSEY Active evaluation
INTRODUCE LA PRIMA
RAPPRESENTAZIONE DELIA ™ Loyalty loop
CUSTOMER JOURNEY

PIU VARIEGATA
E ITERATIVA

. Trigger

Postpurchase experience

SYNERG -#-PROMOTICA
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LA
CUSTOMER
JOURNEY
GENERA LA
CUSTOMER
EXPERIENCE

) Media [l Website

Loyalty program [ Word-of-mouth

Awareness Cansideratiar_‘ Advocacy

FAQ - Knowledge base

) Reviews - Store.

) PR __

Online ads ‘m
Social ads

L'interazione con | brand touchpoint, nei vari
momenti della Customer Journey, produce
e costantemente modifica la Customer
Experience, che e la somma delle reazioni
emotive, cognitive e comportamentali

del cliente all'incontro col brand

SYNER -gi.PROMCD?LIgﬁ
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La co-evoluzione di Loyalty e Customer Journey

.
‘ 2.
5. Loya Acquisi
Customer 1

Lifecycle
LOYALTY : Customer Experience
.‘. Management
CRM
Programma
Fedelta soal

2000

1980 Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR SYNERG “#-PROMOTICA
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OGGI| FARE LOYALTY E LAVORARE
SUI TOUCHPOINT, E SULLINTERA
JOURNEY. PER MIGLIORARE

LA CUSTOMER EXPERIENCE

people | sustainability | innovation



| SERVIZI DELL’APP
DI STARBUCKS

Check status programma loyalty e «stelle» guadagnate
Vedere | premi disponibili U
Conoscere | nuovi prodotti in anteprima '
Nuova promo personalizzata ogni volta che si consulta il credito
Vedere | propri ordini precedenti e | preferiti a2 GULINE PRCE @
Ricaricare i1l wallet della app | o
Impostare la ricarica automatica del wallet

Store locator

Ordinare da remoto

Pagare con il credito nel wallet o con altre opzioni %
Pagare con la carta di credito di Starbucks/Chase 7 O
Dare la mancia al barista =
Richiedere la consegna a domicilio dove disponibile
Regalare una gift card con un click

Partecipare a giochi e quiz

,. @ STARBUCKS' JOURNEY MAPS

41 DRIVE-THRY

f"

—;c - -" '—
- . 3
L w - r

#3 WALK-IN

-

SYNER -gi-PROMQLIQﬁ
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OFACADENY 2025 - OF ——

l PADERBORN
'L UNIVERSITY

LENA
Loyalty Programs as Travel Companions STEINHOFF

Professor an air of Mar oti
along the Customer Journey o iy e,

Lena Steinhoff

Based on: Steinhoff, Lena and Marcellis M. Zondag (2021), "Loyalty Programs as Travel
Companions: Complementary Service Features across Customer Journey Stages,” Journal of
Business Research, 129, 70-82.

April 17, 2025
First Webinar OF Academy 2025
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Mi piace moltissimo
la funzione lista
della spesa, perdo molto
meno tempo a pensare
a scrivermi la lista prima
di andare al negozio

Faclilitare 1l processo
d’'acquisto nella fase pre-
acquisto

Il programma fedelta
sa cosacompero e
mi da dei buoni che uso
davvero, non cose a caso,
ma sconti per prodotti
che acquisto spesso

Con la app, mi basta avere
Il telefono a portata di mano
guando sono in negozio,
niente liste della spesa o altra
carta. Con due bambini da
tenere d’occhio mentre faccio
la spesa, fa la differenza

AcCcrescere
Il valore nella fase
di acquisto

Mi piacciono molto I giorni
del «punti doppi» e pol mi
sono innamorata del
programma quando alla
cassa mi hanno dato gratis le
uova e la maionese che stavo
comperando

E utilissimo sapere
guanto spendo
ogni mese, che buoni
ho usato e quanti
sconti ho avuto,
basta un click

Rassicurare
sull’acquisto nella fase
post-acquisto

Mi piace avere
tutti gli scontrini nella
app, se devo riportare
gualcosa al negozio.

Non devo tenere
la carta

SYNER

people | sustainability | innovation
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[ (% delle aziende B2C
ha un programma fedelta

04% lo vede come
un centro di profitto

OGG|
IN | TAL A | 49% ne calcola il RO

(4% riscontra che i clienti

fedell usano touchpoint in parte
diversi rispetto agli altri client

| Pero...solo il 14%
mappa le customer journey

SYNER '5§'PROMC3,LL.9£‘Y
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Processo strategico fondato
sull’aumentare il valore
della base clienti dell'impresa

Insieme di iniziative che
mirano ad accrescere

obiettivi di loyalty come
retention e engagement

CX, CRM, customer service

Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR
*Han, Reinartz, Skiera, (in print) "Frms' foCus,on Brahd and customer management: Management, Development and Investors valuations"

Centrata su

una esplicita
value proposition
“give and get”
formalizzata In
un programma

SYNERG

people | sustainability | innovation

Processo strategico

fondato sullo sviluppare
e sostenere ||

valore dei brand

dell'impresa

-4 PROMOTICA
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| © SUPERPOTER]

DELLA LOYALTY

a crescere
1l valore
dell'impresa

Genera insight
per ridisegnare
la customer
experience

Risolleva le aziende
dalla crisi e abilita
Il turnaround

E una compagna di
viaggio in ogni fase
del customer journey

Crea nuovi flussi
di revenues:
retall media

E profondamente

umahna

SYNEHR




LA FEDELTA E UN
MODO DI ESSERE,
UNO STILE DI VITA

Una vita intessuta di fedelta si esprime

In tutte le dimensioni - si lavora con lealta,
SI parla con sincerita, si resta fedeli alla
verita nel propri pensieri, nelle proprie
azioni - e porta ad essere uomini e donne
affidabili In ogni circostanza

Papa Francesco




Grazie per I’attenzione!

VIASPETTO A PARMA
L 16 OTTOBRE

E ONLINE
L 28 MAGGIO
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L’Osservatorio Fedelta dell’Universita di Parma

compie 25 anni!

100 studi scientifici 5000 partecipanti CONVEGNO
6 libri 1000 aziende A N N UA L E

40 sponsors 170 speakers
24 convegni 120 tesi sulla fedelta
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