
 Affluent shoppers with plenty of 
discretionary income to spend may 
be the key to driving sales and 
delivering profits to your retail 
door. 
 This study examines the affluent 
shopper and why they shop.  
Understanding their mindset is key 
to designing retail experiences that 
attract them to your retail 
destination. 
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GAFO Store Sales 2014 Up less than 1% over 
previous year ‐‐only +.51%



 BEA shows significantly less robust personal 
consumption from 2010‐2013, as compared to 1998‐
2000 and 2004‐2006.

 Dismal 1Q2014 GDP report
 Real gross domestic product ‐‐ the output of goods 

and services produced by labor and property located 
in the United States – actually fell at a 2.9% rate from 
first quarter from the fourth quarter of 2013, the 
worse report since 2009.. 

 Personal consumption rose only 1% in 1Q14, after 
rising 2.0% in 2013. 
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 When it comes to understanding the retail 
customer and motivating them to buy 
goods and services, two issues about the 
target customers are critical to 
understand:  
 Who can afford to shop for goods or 

services you want to sell,  which 
typically involves income demographics 
and wealth.

 Who has a willingness to shop in order 
to spend their money on good and 
services, which is directly related to 
people’s attitudes and value system.

 However, not everyone one who can 
easily and readily afford to shop are 
interested in doing so.   

 The purpose of this study, The Affluent 
Shopper Trend Report:  How to Attract 
More High‐Potential Affluent Customers 
to Your Store,  is to delve more deeply into 
affluents’ mindset and attitudes about 
shopping.  
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 ‘Heavy‐Lifters’ and the Uber‐
Shoppers in the consumer economy
 Top 20% of U.S. households (24 
million) with incomes $100k+:
 50% of the nation's income 
 40% of all consumer spending

 In any consumer goods category, the 
affluent spends twice as much or 
more as the average , middle‐class 
consumer

10
© Unity Marketing, 2014

As middle‐class gets weaker, affluent are going to 
become even more important to all brands, all marketers 
– More competition
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124.4 million 
households total
(Avg. $65,596)

Top 20% = 24.9 
million

(Avg. $167,010)



 What motivates affluent shoppers?
 How to create experiences that 
encourage affluents to shop, to 
shop more often and to spend 
more money?
 How to capture customers 
shopping in other places?
 What important shopping 
experiences may be missing and 
that need to be filled? 

 Internal CRM data only tells you 
about the customers you have, 
not the ones that walk by your 
doors
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