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LEADERSHIP  

Primo costruttore al mondo di yacht 

sopra i 24 metri. 
  

Conseguito per 13 anni. 
(Fonte: Global Order Book 2013 - Showboats int.) 

NUMERI 

Valore della produzione: 

600 Milioni di Euro. 

 
(Dati riferiti al 31 Agosto 2013) 

2014 
Global Order Book 



CINA 

Shanghai 

BRASILE 

Itajaì 

USA 

Ft. Lauderdale 
CINA 

Hong Kong   

PRESENZA 

DEL GRUPPO 

NEL MONDO 

Rete di dealer 

138 in 68 Paesi 

138 punti vendita 

in 68 paesi. 

4 società Azimut Benetti 

internazionali con vendita 

e assistenza diretta. 

Una rete vendita 

GLOBALE 



INNOVAZIONE 

R&D 

SICUREZZA/AMBIENTE IT 

Sviluppo e industrializzazione  

di prodotti  al 100% italiani. 

 

2013-2015 Investimenti  

pari al 6% del fatturato di cui: 

20 mln nuovi prodotti – 60 mln R&D 

Certificazione 

OHSAS 18001 

su tutti gli 

stabilimenti 

2013-2015 

Investimenti per 

il rinnovo del 

sistema 

gestionale, 

infrastruttura IT 



* Dati L2 Think Thank Digital 2012   ** Dati Osservatorio Altagamma/McKinsey, 2013 (rif. 2012 vs.2011 + 21%) 

Il rapporto tra Luxury e il digital 

• Nel 2012: 40% delle aziende del lusso ancora non online* 

 

• Forte ritardo nella presenza web e nell’e-commerce ma in 

forte crescita ** 

Scelta? 

Questione di 
Competenze? 



DIVERSI 

TARGET 

I BRAND 

DEL GRUPPO 

• Yacht di lusso 

• 5 collezioni 

• Più estesa gamma 

al mondo 

• € 220.000- € 

6.000.000  

• Megayacht Custom / 

Semi-custom 

• € > 6.000.000 

• Servizi per l'armatore 

• Esperienza a 360° 

DIVERSI MODI 

DI CONCEPIRE 

IL LUSSO 



CHI SONO I NOSTRI CLIENTI E 

COME SI MUOVONO IN RETE? 

Armatori 

RELAZIONE 

PERSONALE 
Brokers 

Dealers 
138 in 70 Paesi 

Clienti finali: 

 Armatori 



ARCHITETTURA DELLA PRESENZA DIGITALE  

AZIMUT YACHTS 

www.azimutyachts.com 

www.azimutgrande.com 

CLIENTI/PUBBLICO DEALERS 

www.azimutdealerslounge.com 

Sestante 



NEL DETTAGLIO 

 
A. Dealers FOCUS SU SERVIZI 

Modalità: PULL 

AZIMUTDEALERSLOUNGE 



NEL DETTAGLIO 

 
A. Dealers FOCUS SU SERVIZI 

Modalità: PULL 

AZIMUTDEALERSLOUNGE 



NEL DETTAGLIO 

 
A. Dealers FOCUS SU SERVIZI 

After Sales: SESTANTE 



NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

FOCUS SU INTERATTIVITÀ / COMMUNITY / 

LIFESTYLE: UN INSIEME DI STRUMENTI CHE 

DEFINISCONO I PERIMETRI DI VALORE E 

INFORMATIVI DEL MONDO AZIMUT 

Modalità: PUSH 

1. SITO WEB e APP 
Interattività, completezza, servizio, immagine 

2. APP - VIRTUAL TOUR 
di praticamente tutte le imbarcazioni 

3. CANALI SOCIAL 
Facebook, Youtube, Twitter 

 



NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

SITO WEB + APP 

Ricchi, aggiornati, accessibili, iscrizione newsletter 



 

NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

SITO WEB + APP 

Ricchi, aggiornati, accessibili, iscrizione newsletter, 

virtual tour 



NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

VIRTUAL TOUR 

di praticamente tutte le imbarcazioni 



FACEBOOK (2011) 

 

Area pubblica:  

• Verso una community 

• 24.600 fan 

• ‘controllata’ 

• Usato come canale per comunicare 

il mondo e gli stili di vita ‘Azimut 

Yachts’ e per informare su 

eventi/novità/Saloni 

• ‘confini’ del piano editoriale 

 

Area privata:  

• Customer service on-line 

• Feedback sui prodotti Azimut Yachts 

(sondaggi online e questionari)  

 

NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

CANALI SOCIAL 

Facebook, Youtube, Twitter 



 

NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

CANALI SOCIAL 

Facebook, Youtube, Twitter 

YOUTUBE 

 

• 2.350 iscritti 

• Lanci nuovi modelli 

• Promo 

• Video "emozionali" 



NEL DETTAGLIO 

 
B. Cliente finale 

    / Armatori 

CANALI SOCIAL 

Facebook, Youtube, Twitter 

TWITTER 

 

• 4.240 follower 

• News 

• Immagini 

• Frequenza di 

aggiornamento non 

quotidiana 

 



 

MONDO BENETTI 



I clienti sono più 
AUTONOMI nella gestione 

delle informazioni 

Massimo servizio/Qualità 
dei contenuti 

Trasparenza della 
comunicazione (area 

stampa) 

‘Sogno’ non per tutti 

Valenza aspirazionale 

Privacy e riservatezza 

Qualità dei 
contenuti/immagine 


