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Il cliente wealth in Italia
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Il 42% della clientela Wealth è rappresentata dagli Affluent, con una prevalenza anagrafica
nella fascia over 70.
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Private 
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HNWI 
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34%

Tra 58 e 70 
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26%

Sotto i 42 anni
7%
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Nel post-pandemia i clienti Wealth utilizzano sempre di più strumenti digitali offerti dalle
proprie banche condividendo dati a favore della customer experience.
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51% dei 

clienti a livello 

globale ha previsto 

di utilizzare 

maggiormente 

strumenti digitali

39% dei 

clienti a livello 

globale ritiene che 

la relazione con i 

propri WM sia meno 

personalizzata

78% dei Millenials

56% della Gen X

31% dei Boomer

37% Advisor-led

63% Hybrid

54% Digital-led

57% per i Millenials

41% per la Gen X

27% per Boomer

39% Mass Affluent

38% High net worth

45% VHigh net worth

31% Advisor-led

46% Hybrid

42% Digital-led

71% dei 

clienti a livello 

globale sono disposti 

a condividere i propri 

dati personali per la 

personalizzazione

78% dei Millenials

69% della Gen X

68% dei Boomer

Maggiore rispetto 

alla propensione 

verso la propria:

Banca

62% Globale

77% Millenials

64% Gen X

50% per Boomer

Assicurazione

52% Globale

69% Millenials

53% Gen X

40% per Boomer

Tra i dati personali che i clienti sono disposti a condividere con 

i propri wealth manager, specialmente per il miglioramento 

dell’esperienza, si possono identificare:

Dati relativi ai propri 

obiettivi personali

72% Obiettivi 

finanziari e ambizioni

52% Obiettivi 

personali e scopi

Dati dell’ecosistema 

finanziario

41% Dati di investimenti 

di altri operatori

37% Prodotti e servizi 

sottoscritti con altri operatori

Dati di 

interazione

36% Interazione con 

il wealth manager

20% Dati 

transazionali di spesa

Dati non 

finanziari

15% Storia 

sanitaria

11% Comportamenti 

su Social Media

Il cliente wealth in Italia
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Nella loro value proposition, le banche Wealth puntano a canali di relazione fisico o ibrido.
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Prevalentemente con 

un consulente o un soggetto 

gestore della relazione

Equamente diviso 

tra un advisor e una 

piattaforma digitale

Prevalentemente 

attraverso una 

piattaforma digitale

FISICO IBRIDO DIGITALE

MILLENIAL

GEN X

BOOMER

MASS-AFFLUENT

HIGH NET WORTH

24% 43% 33% 

30% 42% 27% 

47% 29% 25% 

VHIGH NET WORTH

33% 30% 37% 

35% 38% 27% 

40% 40% 20% 

Conoscere nuovi 

prodotti e servizi

51% 

49% 

Monitorare e 

analizzare i risultati

33% 

66% 

Ribilanciamento e 

asset allocation

82% 

18% 

Ricevere consigli 

finanziari

76% 

22% 

I canali offerti al cliente wealth
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Utilizzo dei canali digitali in modalità self da parte del cliente

0

1

2

3

Conoscere nuovi
prodotti e servizi

Sottoscrivere nuovi
prodotti

Monitorare e
analizzare la
performance

Ribilanciare
portafogli

Ricevere consigli
finanziari

App Web Contact Center

I consulenti Wealth sono il canale ancora più utilizzato dal cliente. Tra i canali digitali
utilizzati in modalità full self, il canale Web è prevalentemente utilizzato a scopi informativi
per conoscere nuovi prodotti e servizi e monitorare le performance.

I canali preferiti dal cliente wealth

Soddisfazione WealthApp

Nullo Basso Medio-Basso Medio Medio-alto Alto

Grado d’autonomia operativa del cliente

Livello raggiunto

Fonte: CETIF, Digital Wealth Management Hub, 2022



Il consulente Wealth rimane al centro della relazione ma si dota di piattaforme 
di Robo4Advisor.
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Il consulente rimane il professionista che grazie alle 

proprie competenze e capacità relazionali è in 

grado di spiegare, supportare e gestire le 

richieste più complesse del cliente

Agevolazione della professione del consulente, in grado 

di avere più tempo da dedicare ai clienti con il 

supporto dei dati nei momenti decisivi della 

relazione

Digitalizzazione dei 

processi e degli strumenti

destinati ai consulenti 

per supportare l’attività 

in modo «intelligente»

Digitalizzazione dei 

servizi e degli strumenti 

destinati al cliente finale 

per usufruire dell’offerta 

in modo più immediato

Il consulente può adottare un approccio totalmente su 

misura che permette di realizzare analisi del rischio 

con strumenti più sofisticati

Robo4Advisor per il consulente

RETAIL
Il consulente può utilizzare motori di generazione 

massiva di proposte di investimento da andare poi a 

personalizzare in un secondo momento, potendo 

servire più clienti rispetto ad un approccio standard

AFFLUENT
Il consulente può essere dotato di processi pre-configurati 

all'interno dei quali può intervenire manualmente, utilizzando 

motori di ottimizzazione e insistere su passaggi più delicati 

o ribilanciare il portafoglio verso focus specifici

PRIVATE

La personalizzazione non è più delegata al consulente ma costruita con il supporto della tecnologia algorithm-driven

Il nuovo consulente wealth

Fonte: CETIF, Digital Wealth Management Hub, 2022
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Per genere

Uomo
71%

Donna
29%

Tra 58 e 
76 anni

34%

Tra 43 e 
57 anni

47%

Sotto i 42 
anni
19%

Anagrafica

La rete dei consulenti Wealth è prevalentemente maschile, con età compresa tra i 43 e 57
anni e con un livello di digitalizzazione medio-alto.

Private 
banker

48%

Promotori
16%

Gestori 
specializzati 

nel WM
36%

Per mansione

Il nuovo consulente wealth

Strumenti digitali con cui i Consulenti svolgono la propria attività

Livello di adozione raggiunto

Nullo Basso Medio-Basso Medio Medio-alto Alto

Fonte: CETIF, Digital Wealth Management Hub, 2022



Progetti di innovazione delle banche wealth
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Gli interventi intrapresi dalle banche si focalizzano sull’innovazione degli strumenti e sul
miglioramento della customer experience. I progetti di riduzione dei costi operativi sono, al
contrario, quelli meno rilevanti.

BASSO MEDIO/BASSO MEDIO MEDIO/ALTO ALTO

Il 2022 è l’anno in cui questi
interventi sono stati, mediamente,
effettuati.

DIGITALIZZAZIONE DEI PROCESSI INTERNI

OFFERTA DI NUOVI PRODOTTI E SERVIZI

DIGITALIZZAZIONE DEI MODELLI  DI BUSINESS

REVISIONE DEI PROCESSI DI CONTROLLO

RIDUZIONE DEI COSTI OPERATIVI

OTTIMIZZAZIONE DELL’ATTIVITA’ DI PROFILATURA 
DEL CLIENTE

MIGLIORAMENTO DELLA CUSTOMER EXPERIENCE

INNOVAZIONE DEGLI STRUMENTI A DISPOSIZIONE 
DELLA RETE

Fonte: CETIF, Digital Wealth Management Hub, 2022



Conclusioni
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Il digitale nel Wealth management sta portando a grandi trasformazioni dell’industria
distributiva

- ampliamento del concetto di cliente Wealth, grazie al fenomeno della democratizzazione del 
wealth management;

- personalizzazione di massa dei servizi Wealth, che consente ai gestori di servire portafogli 
più ampi mantenendo basso il cost-to-serve;

- introduzione sul mercato dei servizi di consulenza fee-based, grazie al valore aggiunto 
generato dalle piattaforme di Robo4Advisor;

- spostamento da un business product-driven ad un business data-driven, che genera 
maggiore capacità di differenziazione strategica sul mercato;

- rafforzamento della protezione degli interessi dell’investitore, grazie al rafforzamento dei 
processi di controllo di primo livello in fase di collocamento prodotti.

Ma con un grande rischio: il controllo degli algoritmi!!


