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Targeting the top.  

Per gli affluent, digitale ed esclusività 
 

Il segmento affluent è cambiato per profili, aspettative e comportamenti, 
e richiede un ripensamento delle logiche di marketing da focalizzare ora su 
personalizzazione, integrazione multicanale e metriche del valore relazionale. Tre 
linee operative e nove azioni mirate per conquistare con successo questo segmento. 
 

Nuove esigenze, nuovi codici e direttrici operative 

In un’economia sempre più polarizzata, i mercati maturi assumono una forma a clessidra: si allarga la base, si restringe 
la fascia media e cresce la fascia alta, composta da individui con elevata capacità di spesa. In questo scenario si consolida 
il segmento affluent, con patrimoni oltre i 500.000 € o redditi annui superiori a 200.000 €. 

Tra 2019 e 2023 i contribuenti sopra i 200.000 € sono aumentati del 42% (da 0,24% a 0,34%). Mentre i cosiddetti “neo-
affluent” (150–200.000 €) sono cresciuti del 29%. Ciò grazie a: imprenditoria digitale, mobilità globale, successioni e 
rientri di capitali. Nelle fasce inferiori: +24% nella 50–150.000 €, 15–50.000 € +9%, -13% sotto 15.000 €, a fronte di 
un +3% totale (secondo i dati MEF).  

Il vero cambiamento di interesse per il marketing è tuttavia quello qualitativo: il processo di scelta si basa sempre di più 
sull’ecosistema relazionale, meno sul prodotto. Esperienza, autenticità, rapidità e coerenza valoriale sono ormai driver 
decisivi. Occorrono strategie di marketing capaci di riflettere l’identità del cliente mediante codici e interazioni coerenti.  

Ne derivano, nel concreto, tre linee operative: 

1. Personalizzazione multilivello: fisica, digitale, relazionale 

Per la clientela affluent, la personalizzazione rappresenta una domanda primaria da articolarsi su tre livelli integrati: 

• Fisico: ambienti, prodotti e servizi vanno adattati in modo selettivo, veicolando unicità, comfort e riconoscimento 
immediato. L’uso di kit modulari premium consente di contenere i costi mantenendo una percezione elevata. 

• Digitale: le interazioni devono essere intelligenti, contestuali e predittive, capaci di anticipare preferenze e 
semplificare decisioni, facendo leva su dati dichiarativi per evitare intrusioni nella privacy. 

• Relazionale/Esclusivo: la relazione deve essere coerente, riservata e curata, con accesso privilegiato e contenuti 
mirati. L’adozione dei tier (es. Bronze/Silver/Gold) rende scalabile la proposta garantendo differenziazione e valore. 

Si pensi al caso di Porsche, che ha sviluppato una relazione integrata: configurazione personalizzata in showroom 
(fisico), aggiornamenti su misura tramite app e portale MyPorsche (digitale), e un canale dedicato ai top client 
(relazionale), con eventi riservati e consulenti esclusivi. 

Ciò consente di trasformare la personalizzazione in asset strategico, tarando l’esperienza sulla sofisticazione dei profili. 
 

2. Integrazione fluida tra canali e touchpoint 

La customer journey affluent richiede coerenza narrativa e continuità esperienziale, al di là di fisico e digitale: 

• Orchestrazione omogenea dei momenti di contatto, in cui le interazioni si completano generando valore. QR code 
contestuali o device personali in store possono creare esperienze potenziate. 

• Tecnologie abilitanti, invisibili ma efficaci, che migliorano la fruizione, riducono le frizioni e amplificano l’effetto 
emotivo senza snaturare l’artigianalità del servizio. 

• Tempi e modalità modulabili, adattati ai ritmi del cliente. Finestre dedicate come “Platinum Windows” 
consentono di ottimizzare l’accesso, tutelando al contempo la percezione di esclusività. 

L’integrazione non è solo questione tecnica: è adesione alla visione del tempo e alla percezione di efficienza di servizio. 
 

3. Nuove metriche e capitale relazionale 

Servire il target affluent implica anche andare oltre i classici KPI transazionali. Servono nuove dimensioni e metriche: 

• Fiducia e riconoscimento, misurate ad esempio con il Net Trust Score (NTS), che rileva il grado di legittimazione 
e identificazione del brand nei contesti più selettivi. 

• Coinvolgimento e attivazione, misurati con un indice tipo l’Affluent Engagement Index, che valutano la frequenza 
e l’intensità delle interazioni rilevanti, fisiche o digitali. 

• Influenza e advocacy, monitorate tramite codici referral cifrati, per misurare la capacità del cliente di agire da 
ambasciatore del brand in ambienti ad alta visibilità (es. family office, network professionali). 

Il capitale relazionale diventa leva strategica che alimenta reputazione, resilienza competitiva e sostenibilità economica. 
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