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IL BENESSERE VISIVO 
PER LA FAMIGLIA

Servizio, tecnologia, precisione e velocità, unite alle grandi 
dimensioni degli store e alla professionalità degli addetti 

e del personale aziendale, fanno di Demenego una realtà unica 
ed eccezionale. Ce la racconta l’AD dell’azienda
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IN CERCA 
DI OPPORTUNITÀ

EDITORIALE

A
mmettiamolo, in fondo di che cosa abbiamo bisogno tutti? Di oppor-
tunità. Sia se ci siamo scelti il difficile ma intrigante mestiere di im-
prenditori, sia nel nostro quotidiano ruolo di clienti di questo o di quel 
servizio, o di consumatori di un prodotto, piuttosto che di un altro.  

E questa regola risulta ancor più vera in un momento complesso e 
pieno di imprevisti come quello che stiamo attraversando, dietro il quale 
– anche questo bisogna avere la lungimiranza di ammetterlo – si intra-
vedono tante possibilità. 

Possibilità che hanno già ben chiare molti ottici indipendenti, tant’è 
che si stanno muovendo speditamente in questa direzione (come dimo-
stra il nostro articolo su Instagram a pag. 62), mentre altri già più strut-
turati come la società Demenego, protagonista della nostra copertina, si 

stanno spingendo oltre: “Il concetto di omnichannel rappresenta indubbiamente una componente 
fondamentale. Per questo riteniamo sia assolutamente necessario essere ben presenti e posizionati 
sull’on-line, sia con i servizi sia come vetrina”, ha dichiarato aVision.biz il suo AD Alessandro Dona-
delli. Che ha aggiunto: “L’omnichannel ha bisogno di tecnologia, pertanto continuiamo a sviluppare 
questo aspetto nei punti vendita, nella comunicazione attraverso il Crm e nell’offerta dei servizi, come 
nel caso del configuratore”. 

Tutto questo per dire che la grande sfida dell’anno che verrà si gioca tutta sulla costruzione di una 
“nuova normalità” che esige un retail concentrato a 360 gradi sulle esigenze del cliente; e per questo 
sarà essenziale puntare sull’innovazione permanente (che può arrivare anche dall’esempio di altri 
retailer), su un’assistenza puntuale e accurata (lo abbiamo approfondito nell’articolo a pag. 36) al fine 
di fidelizzarlo, e – non da ultimo – su un investimento di tempo e denaro da spendere in formazione. 
Questo vale sia per gli ottici indipendenti sia per gli associati ai gruppi di acquisto.  

Certo, l’impegno è arduo, ma inevitabile, perché altrimenti l’alternativa è chiara: un lento e ineso-
rabile declino. 

Vito Sinopoli

Seguiteci sui nostri canali social:

Iscrivetevi alla nostra NEWSLETTER settimanale: https://bit.ly/3eLO0hA

@Vision.biz @visionbiz.it
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Charming Green é una delle bellissime 
nuance della collezione Attitude a 3 toni a 
sostituzione trimestrale di Desio, il brand 
italiano che vanta una gamma di lenti a 
contatto colorate unica sul mercato.  

Il pattern della lente, ispirato all’eterocromia, 
permette di ottenere un colore particolare 
e un effetto gradevole ed estremamente 
realistico. 

Le lenti colorate Desio sono disponibili in 
versione giornaliera, mensile e trimestrale. 
Oltre 28 colorazioni, in versione plano e 
con correzione ametropica per miopia, 
ipermetropia e astigmatismo, senza 
alcuna limitazione nei poteri.

Le lenti a contatto colorate Desio sono 
prodotti di alta qualità, oftalmologicamente 
testati, certificati CE, approvati dalla FDA 
americana e ben tollerati anche dagli 
occhi sensibili.

CHARMING GREEN 
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Il benessere visivo 
per la famiglia

Servizio, tecnologia, precisione e velocità, unite alle 
grandi dimensioni degli store e alla professionalità 

degli addetti e del personale aziendale, fanno di 
Demenego una realtà unica ed eccezionale. Abbiamo 

chiesto di raccontarcela all’AD, Alessandro Donadelli

COVER STORY

C
on 19 punti vendita, l’insegna 
Demenego si colloca oggi tra le 
aziende italiane più attive e intra-
prendenti del settore eyewear e 
come leader nel retail della zona 
del Triveneto. Crescere attraverso 
la creatività, la tecnologia e l’in-
novazione, in un’ottica di qualità 
e servizio sono elementi strategici 
per l’azienda, che ha come punto 
focale la soddisfazione del cliente, 
privilegiando una dimensione che 

ha fatto della dinamicità e della flessibilità elementi di for-
te distinzione. In questa intervista Alessandro Donadelli, 
Amministratore Delegato dell’azienda, ci racconta il mondo e 
il futuro di Demenego.

di Daniela Basilico

foto di Alberto Calcinai
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Alessandro Donadelli, 
manager con esperienza 
ventennale nell’occhialeria, 
prima del suo arrivo in 
Demenego ha svolto il suo 
lavoro per 15 anni in Luxottica 
dove ha ricoperto ruoli di 
crescente responsabilità 
in diverse Business Unit: 
Wholesale, Product & Style e 
Retail. Percorso caratterizzato 
da un taglio internazionale, 
impostato tra Milano, 
Singapore e Shanghai dove 
aveva assunto la responsabilità 
per tutti i Brand Retail del 
Gruppo in Greater China
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Il diciottesimo store 
Demenego è quello di 
Mestre (VE), situato nel 
cuore pulsante della città, 
nel centralissimo centro 
commerciale Le Barche, 
presenta 30 metri di vetrine 
lineari su strada. 
Sotto, la sala visite dotata di 
strumentazioni tecnologiche 
all’avanguardia, confina con 
il laboratorio a vista (nella 
foto a lato) che si affaccia 
direttamente sulla via 
principale della città

Cominciamo dall’inizio: come nasce Demenego?
“L’azienda nasce nel 1961 come produttrice di lenti 

oftalmiche grazie all’idea di Beppino Demenego, nato a 
Calalzo di Cadore, patria della produzione di occhiali e 
lenti, che dopo aver iniziato fin da giovanissimo a lavorare 
nel settore delle lenti decide di dar vita alla propria attività. 
Beppino, ben presto si rende conto che il settore oftalmi-
co non è sufficiente per fare importanti volumi di business 
perciò decide di diventare anche produttore di montature, 
inizialmente come terzista e poi anche con i propri marchi. 
Crea quindi 5 housebrand: in primis, Demenego Design a cui 
seguono Opera, dedicato a una donna sofisticata, Rafting, 
una linea femminile che si rivolge a una donna più attiva, 
Air Force, una linea maschile sportiva e infine Nazareno Cor-
sini, che presenta collezioni uomo e donna dal taglio clas-
sico. Prende inoltre in licenza i brand Rocco Barocco e John 
Lennon, che a oggi non fanno più parte del nostro portfolio 
e poi Enrico Coveri e SuperBike, che invece fanno ancora par-
te dei nostri marchi.  Negli anni a seguire Beppino Deme-
nego prende coscienza della competizione che arriva dal 
Far East e che mette in difficoltà il settore del distretto 

italiano cadorino creando un relativo assottigliarsi dei 
margini di guadagno e così sceglie di dedicarsi al retail. 
Decide di fare le cose in grande e nel 2002 apre il primo 
punto vendita a Calalzo di Cadore: 550 mq di negozio 
in un paese che conta 1.800 abitanti. Quella che inizial-
mente poteva sembrare un’azione folle si rivela essere 
invece un’intuizione geniale perché le grandi dimen-
sioni dello store, le sale visite dotate del massimo della 
tecnologia e i grande laboratori, conquistano i clienti. 
Ancora oggi il punto vendita di Calalzo di Cadore rap-
presenta il nostro centro servizio di riferimento e in ter-
mini di fatturato si colloca in terza posizione all’interno 
di tutti i negozi del gruppo. 

Come azienda, una delle nostre prerogative è quel-
la di mettere tutte le persone che lavorano per noi in 
condizione di svolgere le proprie mansioni senza aver 
nessun altro compito se non quello di accogliere i clienti 
e offrire loro il miglior servizio sul mercato. Nessuno 
dei nostri addetti deve preoccuparsi di etichettare o tac-
cheggiare i prodotti che, grazie agli accordi stipulati con le 
aziende, arrivano già pronti per essere messi in vendita”.
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Lo store di Mestre si sviluppa su una superficie 
di 200 mq. e si presenta con il classico lay out 
che identifica tutti i punti vendita dell’insegna 
caratterizzati dal grande bancone centrale e da 
ampie scaffalature espositive

Come si è sviluppato il lato retail?
“Abbiamo scelto di essere presenti solo nella zona del 

Triveneto e siamo molto contenti della crescita che abbia-
mo avuto, al punto che continuiamo ad aprire nuovi punti 
vendita. 

Attualmente vendiamo in media 20 occhiali da vista al 
giorno in ognuno dei nostri store. Il fatturato medio an-
nuo per negozio è di 1.570.000 euro. I nostro top shop 
è quello di Trento, seguito da Portogruaro ma anche gli 
ultimi nati stanno performando benissimo, incluso quel-

lo di Montebelluna che abbiamo aperto da solo un mese 
e che ci sta già dando grandi soddisfazioni. Ai 19 punti 
vendita attuali se ne aggiungeranno altri 2 la cui apertura 
è prevista entro fine anno e che porterà così a quota 21 il 
numero degli store Demenego. Tutti i nostri store sono ca-
ratterizzati dall’ampia metratura che si sviluppa tra i 300 e 
i 500 mq e dallo stesso lay out in cui è sempre ben visibile 
il nome e l’insegna. Ogni negozio si avvale di una fornitura 
di 15.000 lenti a stock, così suddivise: 5.000 Italenti, 5.000 
Derossi, 5.000 lenti Zeiss. La forza vendita, composta da 115 
dipendenti, è rappresentata dal 95% di ottici e optometri-
sti perché vogliamo che il consumatore finale abbia sempre 
a disposizione un esperto della visione”. 

Cosa significa gestire tutti questi punti vendita 
e quali sono le differenze di tipologia di clientela 
e di acquisto che li caratterizzano?

“Per la qualità del team che ho trovato, sia nei punti ven-
dita sia nel quartier generale di Calalzo di Cadore, è stato 
davvero semplice perché ho trovato tantissime competenze 
nel team costruito dalla famiglia Demenego. Così è stato 
sufficiente definire meglio i perimetri e aggiungere alcuni 
elementi che ci hanno permesso di velocizzare ulterior-
mente i nostri servizi creando importanti collaborazioni 
con le aziende, che oggi ci forniscono il prodotto già tac-
cheggiato con la nostra label, così da essere già pronto per 
la vendita in ognuno dei nostri store. Questo ci ha permes-
so di far lavorare meglio la logistica, il che ci ha concesso di 
aprire 4 nuovi store senza dover integrare personale nella 
struttura. Abbiamo inoltre aumentato molto la velocità del 
servizio e grazie a ciò, quest’anno, nel perimetro compa-
rabile del 2019, stiamo crescendo a doppia cifra. Da noi, 
il consumatore si sente sereno e sicuro perché può vivere 
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Da sinistra, Matteo Capaci, Alessia Furlan e Valentina Spinello che fanno parte dello staff dello store di 
Mestre. Sotto, l’ingresso all’interno del centro commercaile Le Barche
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Arriviamo al passato più recente: nel 2020; quin-
di in piena pandemia, una holding di investimen-
ti privati entra all’80% nella proprietà: da cosa è 
stata determinata questa scelta e quali cambia-
menti ha apportato e porterà in futuro?

“Non essendoci la possibilità di un ricambio generazio-
nale all’interno dell’azienda, Beppino Demenego si è reso 
conto che, come aveva già fatto in passato, era arrivato il 
momento di apportare un nuovo cambiamento per conti-
nuare a sviluppare le performance avute negli anni prece-
denti, sia per fatturato sia per profitti. Nasce quindi la col-
laborazione con Francesco Trapani, presidente e maggior 
azionista Vam Investments, holding di investimenti di private 
equity specializzata in growth capital e buyout. Figlio di 
Lia Bulgari e Ceo di Bulgari Gioielli dal 1984 fino alla ven-
dita dell’azienda al gruppo di Bernard Arnault, Trapani 
ha portato l’azienda di famiglia a raggiungere un fatturato 
di un miliardo e trecento milioni di euro sedendo poi nel 
board di LVMH come responsabile del settore di gioielleria 
e orologi per tutti i brand del gruppo. In seguito, con Vam 
Investments, Trapani si è dedicato a investimenti in altri set-
tori ed è così che nel settembre 2020 la società ha acquisito 
la totalità di Demenego, il cui 20% è stato poi riacquistato 
dalla famiglia Demenego affidando a Beppino Demenego 
la carica di Presidente Onorario. Si è trattato di un’ope-
razione molto importante anche perché è stata la prima 
relativa al retail, a essere effettuata in piena pandemia. 

Tra i cambiamenti che abbiamo apportato in seguito a 
questa operazione, oltre a quelli relativi alla velocizzazio-
ne, abbiamo modificato il nostro modo di comunicare. At-
tualmente la comunicazione di Demenego nel punto ven-
dita è al 90% digitale e al 10% analogica. Per permettere 
al cliente un diretto ingaggio finale, in ognuno dei nostri 

sore, sia all’interno sia in vetrina, sono presenti ledwall e 
monitor che comunicano l’offerta trasparente dei nostri 
servizi. Inoltre, abbiamo creato un altro punto d’ingaggio 
digitale attraverso un configuratore attraverso il quale il 
consumatore può scegliere tra 6.000 opzioni differenti il 
suo occhiale Demenego, customizzato sulle sue necessità 
grazie a 20 forme, 3 misure e 100 colorazioni differenti. 
L’occhiale scelto viene brandizzato Demenego Custom, è 
totalmente Made In Italy e può essere consegnato sia nel 
punto vendita sia al domicilio, con anche una serigrafia 
personalizzata sulle aste o sulla shape. Nel 2022 questo 
servizio sarà disponibile anche sul nostro sito web che sarà 
rinnovato entro la fine dell’anno”.

Parlando di comunicazione, come promuovete 
la vostra attività?

“Oltre ai monitor presenti negli store, ci affidiamo a un 
database di 450.000 clienti fidelizzati, durante le attività di 
campagna inviamo una media di 35/40.000 sms ottenen-
do una redemption superiore al 12%. La qualità del nostro 
staff, che fa sentire a suo agio il cliente durante tutto il pro-
cesso di acquisto, è uno dei nostri migliori biglietti da visita 
perché sviluppa il passaparola. Ci consideriamo l’Ottico di 
famiglia, pertanto facciamo il possibile per dare al cliente 
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Aperto a settembre, lo store di Montebelluna (TV) è il diciannovesimo punto 
vendita di Demenego. Dei 900mq di superficie l’area vendita occupa circa 
400mq, con 8 vetrine sormontate dalla grande insegna del gruppo

Il laboratorio 
è a vista sul 
reparto vendita 
che si sviluppa 
su un’ampia 
metratura, tipica 
degli store 
Demenego

il massimo dell’attenzione. Per utilizzare al meglio il nostro 
database siamo entrati nella piattaforma di Salesforce, che 
a breve sarà integrata anche nel nostro sito web, così che 
il cliente potrà prenotare la visita dal nostro sito vedendo 
in tempo reale l’agenda dei nostri operatori e potrà anche 
entrare nel programma di ricontatto per gli acquisti on line 
delle lenti a contatto e degli occhiali da sole. Offriamo dei 
percorsi di marketing preconfezionati che in base alla cate-
goria, all’età, al gender e alla spesa che il consumatore può 
effettuare, gli permettono di essere ricontattato con una 
certa periodicità”. 

Cosa vi differenzia rispetto agli ottici tradizio-
nali?

“Innanzi tuto la grande professionalità che in ognuno 
dei nostri punti vendita è rappresentata dalla presenza di 
ottici specializzati che seguono con regolarità corsi di for-
mazione. A questo si aggiunge un assortimento medio per 
ogni store di circa 5.000 montature, al fine di soddisfare le 
richieste di stile del consumatore, che viene sempre consi-
gliato dai nostri addetti.  Tutte le sale visita e i laboratori 
dei nostri store sono dotati di macchinari tecnologici di 

ultima generazione. L’insieme di tutto questo ci permette 
quindi di offrire il massimo del servizio, della precisione e 
della velocità, oltre a un prodotto unico e di qualità. Inol-
tre abbiamo mantenuto la nostra produzione che abbiamo 
cercato di migliorare sia da un punto di vista negoziale sia 
da un punto di vista qualitativo. Questo aspetto ci diffe-
renzia dalla concorrenza e ci permette di ottenere gran-
di soddisfazioni, sia in ricavi sia in profitto, grazie anche 
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alla massificazione delle vendite dei nostri prodotti che ci 
consente di offrire un servizio sull’occhiale da vista unico 
perché, essendo di nostra produzione, possiamo garantirlo 
a vita e avere la certezza di offrire un prodotto di qualità”. 

Qual è la filosofia della vostra azienda?
“La filosofia di Demenego si basa sul benessere visivo, 

che significa mettere nella condizione qualsiasi componen-
te della famiglia di trovare il massimo livello di soddisfa-
zione nel punto vendita, sia per quanto riguarda lo stile 
sia per la funzionalità del prodotto, incluso il settore della 
contattologia, che viene affrontato con gli strumenti cor-
retti da un tecnico specializzato”.

In che modo avete sviluppato il rapporto con i 
fornitori?

“Abbiamo cercato di far crescere quanto già era in es-
sere, non tanto in relazione alla parte commerciale ma 
soprattutto su quella di servizio. Siamo riusciti a miglio-
rare l’integrazione con alcuni fornitori, per esempio con 
Luxottica, e da quest’anno a Vicenza e a Treviso abbiamo i 
destination point di Ray-Ban a cui abbiamo destinato circa 
50mq per punto vendita, creando così la sensazione di un 
negozio nel negozio, mentre nel negozio di Vicenza abbia-
mo inserito anche i Ray-Ban Stories”.

Nel 2017 decidete di aprire l’ecommerce: da che 
cosa è stata determinata la scelta di avere anche 
l’e-shop e che tipo di clientela avete?

“Nel mondo odierno è quasi obbligatorio avere anche 
un’anima digitale. Ci crediamo molto e infatti la nuova re-
alise integrata con Salesforce ha proprio lo scopo di far vi-
vere al nostro cliente una shopping experience a 360 gradi. 
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“Puntiamo molto sull’unicità, a partire dai 
nostri punti vendita che per dimensioni 
e visibilità non hanno eguali” afferma 
Alessandro Donadelli, qui ritratto di fronte 
alla grande vetrinatura dello store di Mestre  

Il nostro obiettivo è sempre quello di offrire al consumato-
re il massimo del servizio e anche l’e-commerce ha la fun-
zione di raggiungere questo scopo, tant’è che da gennaio 
anche sul sito verrà integrato il configuratore. Oggi sappia-
mo che la nostra vetrina più vista è proprio quella dell’e-
shop, infatti sulla nostra piattaforma on line abbiamo più 
di 600 visitatori unici al giorno. Abbiamo inoltre creato 
delle partnership con le piattaforme che ridistribuiscono i 
prodotti aprendo il nostro store anche su Amazon e stiamo 
lavorando per aprirne altri in futuro. 

Per quanto riguarda la clientela, a differenza di quella 
dei punti vendita, nell’e-commerce abbiamo un tipo di 
consumatore molto più giovane, che si concentra in una 
fascia di età tra i 25 e i 45 anni. Anche la tipologia geogra-
fica è completamente differente perché di utenti del Tri-
veneto ne abbiamo pochissimi, mentre incidono molto le 
grandi città italiane quali Milano, Roma, Torino e a livello 
europeo Inghilterra, Germania e Austria, che attualmente 
è in forte crescita”.

Per quanto riguarda l’offerta di prodotto, con 
quali criteri scegliete i brand e i fornitori e quali 
sono le aziende con cui lavorate principalmente?

“L’83,5% del nostro fatturato è rappresentato dalla ven-
dita di occhiali da vista, montature e lenti oftalmiche, per-
tanto siamo ritenuti degli esperti di questo settore. Cerchia-
mo quindi di essere considerati il fornitore per eccellenza 
della famiglia veneta e per questo ci affidiamo a prodotti 
mainstream e non proponiamo prodotti di nicchia. Il no-
stro scopo è sempre quello di offrire il miglior prodotto e il 
miglior servizio, anche con un piccolo vantaggio sul prezzo 
che comunichiamo tre volte all’anno, in occasione dei saldi 

estivi, dei saldi invernali e del Black Friday. La scelta di 
lavorare con i brand in licenza e di proprietà delle grandi 
aziende è determinata dalla necessità di ottenere sempre il 
massimo del servizio che solo le major come Luxottica, Sa-
filo, Thelios, Marchon, Kering e Marcolin possono assicurarci”.

In base alla vostra esperienza, come sono cam-
biate le esigenze di acquisto del cliente? La vostra 
proposta da cosa è caratterizzata?

“Oggi il cliente e sempre più informato perché ha più 
facilità di accedere alle informazioni. Il nostro rimane co-
munque un settore ancora fortemente tecnico e di conse-
guenza difficilmente il cliente trova con chiarezza l’infor-
mazione corretta. Per questo abbiamo scelto di trasmettere 
attraverso i nostri monitor un’offerta trasparente che ben 
si differenzia da quella conveniente, proprio per comuni-
care al consumatore il tipo di spesa e di prodotti che trova 
in Demenego. Abbiamo uno staff  medio di 6 persone per 
punto vendita così da avere sempre una persona che possa 
prendersi cura del cliente”.

Quali ritenete siano i vostri maggiori punti di 
forza e qual è l’aspetto della vostra attività che 
traina maggiormente il vostro business?

“Puntiamo molto sull’unicità, a partire dai nostri punti 
vendita che per dimensioni e visibilità non hanno eguali. 
A questo va associata l’offerta, sia come scelta sia come 
soluzione nella correzione del difetto visivo, che insieme 
alla professionalità dei nostri addetti rientra nell’ottica del-
la filosofia del benessere visivo. L’aspetto che più traina il 
nostro business è sicuramente rappresentato dall’occhiale 
da vista. Nel negozio di Mestre abbiamo messo il labora-
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torio in vetrina proprio per evidenziare la tecnologia e la 
professionalità, anche in un negozio che essendo collocato 
in un centro commerciale è più frequentato per l’acquisto 
di lenti a contatto e occhiali da sole. Inoltre puntiamo mol-
to sulla professionalità dei nostri addetti e infatti abbiamo 
un turnover pari a zero. Avere una stabilità di questo tipo 
significa che gli ottici che lavorano nei nostri punti vendita 
sono gratificati dagli strumenti che utilizzano, dalle oppor-
tunità che gli vengono offerte e dalla considerazione che il 
nostro welfare aziendale non fa mai mancare loro che per 
Demenego rappresentano il vero valore aggiunto”.

In termini di fatturato e di business, come è an-
dato il 2020 e come sta andando il 2021?

“Considerato l’anno horribilis, possiamo essere più che 
soddisfatti perché nel 2020 abbiamo chiuso la divisione re-
tail con solo il meno 4%, mentre sulla divisione Wholsale, 
che pesa il 5% del fatturato dell’aziend,a abbiamo chiuso 
a meno 30%. L’e-commerce è cresciuto del 50%. Per il 
2021, nel perimetro comparabile del retail, chiuderemo 
con una cifra superiore del 20% e con + 30% sul totale del 
business rispetto al 2019”.

Qual è la sua visione dell’attuale retail del mon-
do dell’ottica e come la sviluppate anche a livello 
di comunicazione?

“Il nostro è un retailer a 360 gradi, presente su diversi 
canali di distribuzione, dove il concetto di omnichannel 
rappresenta indubbiamente una componente fondamen-
tale. Per questo riteniamo sia assolutamente necessario es-
sere ben presenti e posizionati sull’on line, sia con i servizi 
sia come vetrina. La nostra clientela nel punto vendita si 
concentra in un’età media superiore ai 64 anni, quindi in 
tema di comunicazione non sono i social network i nostri 
canali d’investimento, bensì i mezzi tradizionali quali af-
fissioni, televisione, stampa e radio locali. Abbiamo una 
media di 315.000 impression giornaliere per i vari passaggi 
televisivi, spendiamo molto in marketing e comunicazione 
senza mai comunicare nulla che abbia a che vedere con la 
scontistisca. Questo comporta che dobbiamo curare ogni 
tipo di asset per essere sicuri che l’insegna Demenego ri-
sulti essere sempre trasparente e diretta. Questi valori, che 
sono poi quelli presenti nel dna di Beppino Demenego, 
cerchiamo di raccontarli e comunicarli nel migliore dei 
modi. L’omnichannel ha bisogno di tecnologia, pertanto 

continuiamo a sviluppare questo aspetto nei punti vendi-
ta, nella comunicazione attraverso il Crm e nell’offerta dei 
servizi, come nel caso del configuratore. Il grande rischio 
del nostro settore è quello di diventare obsoleti perché sia-
mo rappresentati da logiche molto radicate, tant’è che in 
Italia l’occhiale da vista non è ancora vendibile on line, 
e se da una parte questo rappresenta la nostra salvezza, 
dall’altra rappresenta anche la grande opportunità di do-
mani, a patto di riuscire a proporre il servizio corretto an-
che utilizzando questo canale. Ritengo quindi che ci sia 
spazio per grandi cambiamenti per tutti: abbiamo a che 
fare con player ingombranti come quelli delle grandi cate-
ne e ci sono poi gli ottici associati ai vari gruppi d’acquisto 
che dovranno strutturarsi sempre di più per approcciare al 
meglio il loro consumatore finale. Ciò significa, che per i 
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In questa pagina e a lato, il punto vendita 
di Oderzo (TV) che segue l’impostazione di 
comunicazione degli altri store, in cui viene 
dato ampio rilievo all’insegna



piccoli indipendenti come noi è quanto mai necessario in-
dividuare ed esprimere una forte identità. Siamo pertanto 
convinti che adattare l’idea di benessere visivo alle epoche 
che cambiano ci permetterà di restare saldamente sul mer-
cato, al contrario, dimenticarsi di questo, significa perdere 
il focus e che sarà difficile per noi rimanere competitivi e 
leader”. 

Esiste una tecnica efficace per spingere la ven-
dita? 

“In Demenego abbiamo imparato un algoritmo ‘ma-
gico’ dove il segreto è l’armonia del dare il miglior ser-
vizio a tutti, agli addetti e di conseguenza al cliente 
finale. Ritengo quindi che la tecnica perfetta consista 
non solo nel continuare a offrire il massimo dei ser-
vizi ma anche nell’essere innovatori in questo am-
bito”.

In che modo l’industria deve supportare 
il vostro lavoro?

“Attraverso i servizi, come nel caso di De Rigo che 
è stata la prima azienda a capire le nostre necessità.  
Anche con Luxottica abbiamo un livello di partnership 
particolare ma al giorno d’oggi abbiamo dei player del 
mondo del lusso che devono cominciare ad aiutare i 
punti vendita mettendo in pratica quello che avviene nel 
mondo del lusso, cioè nel far vivere al consumatore fina-
le un’esperienza, che quando si acquista questo tipo di 
prodotto, deve essere differente, deve farlo sentire unico 
e coccolato. L’industria deve fornirci degli elementi che 
in modo semplice creino un’emozione diversa e che metta 
il retail nelle condizioni di raccontare il brand per far sì che 
il cliente che acquista un luxury brand sia seguito non solo 
all’interno dello store ma anche nella fase post vendita ovvero 
nel momento del ricontatto, per esempio attraverso inviti de-
dicati e appositamente pensati”.

Qual è il futuro di Demenego?
“Quello di continuare lo sviluppo del retail con l’aper-

tura di 5/6 punti vendita all’anno che avranno sempre le 
stesse caratteristiche a livello di dimensioni, servizi e lay out. 
Ci concentreremo poi sulla grande sfida del digitale, dove 
oltre alla comunicazione con i nostri clienti punteremo allo 
sviluppo del business, che a oggi incide ancora troppo poco. 
Perché il futuro di Demenego deve essere quello di una bel-
lissima azienda on line e non solo off  line”. 
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Ray-Ban ha lanciato i primi modelli Non-Fungible 
Token. Un prodotto virtuale che si traduce in una 
brand experience.  Per l’occasione, Ray-Ban ha deci-
so di affidarsi a un solo artista per la realizzazione di 

un’opera grafica NFT unica. L’esclusivo NFT è stato affidato 
all’artista tedesco, con base a Berlino, Oliver Latta, meglio 
noto con lo pseudonimo “Extraweg”. Extraweg è una dichia-
razione di intenti, una provocazione. Mosso da una profonda 
passione per il valore estetico, l’artista è famoso per le sue opere 
di motion design tridimensionali altamente provocatorie, attra-
verso le quali esprime le emozioni e le difficoltà della società mo-
derna. Sono le situazioni quotidiane a ispirare Oliver, che crea 
immagini spesso ambigue e inquietanti per destare sensazioni 
nello spettatore e costringerlo a pensare con la propria testa.

“È un onore poter lavorare con Ray-Ban, artefici degli occhiali 
da sole più iconici al mondo, alla creazione del loro primissimo 
NFT. Per me è importante inserire il valore dell’estetica e del 
design senza tempo in ogni mio lavoro. Proprio come gli Aviator 
Ray-Ban, voglio che le mie creazioni vivano per sempre con in-
finito stile, commenta Oliver Latta. 
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I PRIMI  OCCHIALI  NFT 
DELLA  STORIA

Ray-Ban

Con un allestimento tutto “Made in Ferragni”, è 
stata presentata nello show room milanese la pri-
ma collezione di Chiara Ferragni prodotta dall’a-
zienda veneta. Seguendo le indicazioni stilistiche 

e il mood board della influencer, Safilo ha disegnato tutti 
i modelli dando così inizio a una collaborazione quin-
quennale. La collezione è dedicata a una donna moderna 
e alla moda ed è suddivisa in due linee: quella fashion e 
quella easy to wear.

Partnership
SAFILO E CHIARA

I VINCITORI DEL GRAZIELLA PAGNI AWARD 2021
Premi

In occasione della XXVII edizione della giornata dedicata ai Maestri 
Ottici a Firenze, si è svolta la premiazione del contest internazionale 
dedicato al mondo dell’occhialeria indipendente. Il Graziella Pagni 
Award ha come obiettivo quello di dare visibilità e lustro alle aziende 
più innovative e creative di questo settore; sono stati i Maestri Ottici 
presenti a Palazzo Borghese a decretare i vincitori di ogni categoria e 
dei premi speciali. Le giurie preliminari di Vicenza e quella finale di 
Firenze erano presiedute dall’architetto e designer Cosimo Sedazzari. 

I vincitori:

Categoria Design:  Jean-Francois Rey con la collezione J.F. Rey. 
Categoria Fashion: Prophilo con la collezione Oscar Ma mooi. 
Categoria Innovation: Mar.Vas con la collezione Bust Out. 
Gran Premio della Giuria, Acoesis con la collezione Glassense. 
Gran Premio dell’Eleganza, Good’s con la collezione Dymenzion-x.



Comunicazione

SALVATORE 
FERRAGAMO E IL LUSSO 

DEL TALENTO

Il brand ha nominato l’attrice, musi-
cista e violoncellista cinese Ouyang 
Nana nuova Eyewear Global Ambas-

sador. La giovane donna è un’artista 
raffinata e talentosa, perfetta rappre-
sentante di un nuovo lusso contempo-
raneo carico di contenuti e non solo di 
glamour. La ventenne Ouyang Nana è 
oggi un’icona per la sua generazione, 
con un seguito di milioni di fan, grazie 
all’innato talento, alla personalità cari-
smatica e al suo stile unico. L’amore 
per l’arte in ogni sua forma, la ricer-
ca dell’eccellenza e la passione che 
infonde nel proprio lavoro sono per-
fettamente in linea con lo spirito della 
Maison. La collaborazione tra Ouyang 
Nana e Ferragamo ha inizio nel 2017, 
con la partecipazione dell’artista alla 
sfilata Autunno/Inverno 2018 a Milano. 
Una partnership che si è ulteriormen-
te consolidata con eventi successivi, 
fino alla campagna eyewear Autunno/
Inverno 2021. “Sono entusiasta di col-
laborare con Salvatore Ferragamo e di 
esserne Eyewear Ambassador. È un 
grande onore inaugurare oggi questo 
ulteriore capitolo assieme al brand e 
spero di abbracciare nuovi orizzonti 
rappresentando la linea di occhiali”, 
commenta Ouyang Nana, emblema di 
quella freschezza capace di rivolgersi 
alle nuove generazioni con passione e 
consapevolezza, Salvatore Ferragamo, 
dal canto suo, è orgogliosa di accoglie-
re Ouyang Nana tra le sue ambascia-
trici Jelly Lin e SEULGI. Tre donne che, 
con le loro personalità e stile, rappre-
sentano l’entusiasmo per l’innovazione 
e la passione per la creatività insite nel 
DNA di Ferragamo, connubio ideale tra 
lusso e vitalità della cultura pop con-
temporanea.

Lacoste e l’azienda eyewear americana hanno annunciato il rinnovo plu-
riennale a lungo termine del loro accordo di licenza eyewear globale. L’ac-
cordo riguarda la progettazione, lo sviluppo, la produzione e la distribu-
zione esclusivi delle collezioni oftalmiche e da sole del marchio Lacoste. Il 

rinnovo conferma inoltre la solida alleanza tra le due società, iniziata con il primo 
accordo di licenza tra Marchon e Lacoste siglato nel 2011. Oltre ad accompagna-
re la traiettoria di crescita e successo della Maison, nel corso degli anni l’eyewear 
ha avuto un coinvolgimento sempre maggiore nelle collaborazioni e nei progetti 
speciali di Lacoste, come il lancio delle linee eyewear dedicate a Novak Djokovic 
(nella foto sopra) e al Roland Garros e la sponsorizzazione dei prestigiosi tornei di 
tennis Miami Open e Rolex Shanghai Masters.
“Siamo davvero fieri di rinnovare la duratura e fruttuosa partnership con Lacoste”, 
ha dichiarato Nicola Zotta, Presidente e CEO di Marchon Eyewear, Inc. “Lacoste 
rappresenta un pilastro chiave del nostro portafoglio Lifestyle globale e siamo certi 
che i nostri team continueranno a creare proposte eyewear capaci di promuovere la 
crescita del brand.”
 “Siamo entusiasti di proseguire la partnership con Marchon, che ci ha consentito 
di sviluppare collezioni apprezzate in linea con il DNA del marchio”, ha affermato 
Catherine Spindler, Chief  Brand Officer di Lacoste. “L’eyewear è per noi una 
categoria importante, che completa perfettamente la silhouette Lacoste in termini 
di stile, innovazione e creatività. Abbiamo grandi ambizioni per questa categoria 
dove il nostro brand fashion dall’animo sportivo vanta un potenziale elevato.”

IL COCCODRILLO 
RINNOVA CON MARCHON

Sostenibilità e Sport

ARRIVA UNA “TEMPESTA” GREEN
Anche Sea2see 
compie un primo 
passo verso l’outdo-
or trend e si avven-
tura nel segmento 
dei performance 
sunglasses con gli 
occhiali Storm, un 
modello in edizione 
speciale. L’azienda 
sostenibile - unica 
realtà imprendi-
toriale nel settore 
eyewear a essere to-
talmente a intergra-
zione verticale -  è orgogliosa di annunciare la  
partnership con il France SailGP Team che 
ha recentemente partecipato alla seconda 
stagione del SailGP. “Gli atleti del France Sail-

GP condividono la 
nostra passione e il 
nostro impegno per 
la salvaguardia degli 
Oceani. Siamo orgo-
gliosi di aver creato 
per loro la special 
edition di occhia-
li da sole “Storm”, 
modelli lightweight 
realizzati con mate-
riali provenienti dal 
riciclo della plastica 
marina e caratteriz-
zati da avanzate e 

performanti lenti polarizzate, personalizzati 
con i colori della Francia sulle aste” ha dichia-
rato François van den Abeele, Founder di 
Sea2see.

Licenze
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Madame X 
torna in Sicilia

 per una shopping 
experience nei centri 

ottici catanesi P
er la sua nuova tappa, l’inviata in incognito di Vision.biz ha 
scelto di visitare nuovamente l’isola più grande del Medi-
terraneo. Dopo Palermo è ora la volta di Catania: in una 
giornata autunnale dal clima ancora estivo, Madame X ha re-
alizzato la sua shopping experience trovando sia centri ottici 
“bomboniera” sia punti vendita medio-ampi, dove l’acco-
glienza e il servizio sono risultati il piatto forte. Ma il comune 
denominatore è rappresentato dal fatto che, in tutti gli store 
visitati, gli ottici e addetti alla vendita hanno detto addio 
all’antica usanza camice.

Le visite sono state effettuate tra le ore 11.00 e le ore 19.00 di sabato 18 ottobre

©
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Cona Super Ottica
Furnari Ottica

Ottica Etnea
Ottica Italia

Ottica L.Cargnel

20

bi
z

Vi
SI

O
N

MADAME X

Catania punta sul servizio 
e abbandona il camice
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MADAME X

Catania punta sul servizio 
e abbandona il camice

    buono             buono                            buono                                   buono                             buono

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE              ACCOGLIENZA              SERVIZIO 
   

CONA SUPER OTTICA

A discapito del nome altisonante, questo punto ven-
dita è di dimensioni “intime”, con una piccola espo-
sizione di marchi fashion libera per la prova. Un’u-
nica vetrina espone un allestimento monobrand. Al 
momento della visita sono presenti due addette sen-
za camice.

Via Garibaldi, 39 - CATANIA
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  buono                           buono                             buono                             eccellente                      eccellente

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE              ACCOGLIENZA              SERVIZIO 
    

Un piccolo store di 16 mq che si sviluppa su 2 livelli 
e molte teche/vetrinette espositive. L’arredamento è 
in stile anni ’90 sui toni del grigio e con un assorti-
mento di marchi fashion brand, libero per la prova. 
Al momento della visita è presente un’addetto senza 
camice.

FURNARI OTTICA
Via Collegiata, 15  - CATANIA
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VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE              ACCOGLIENZA              SERVIZIO 
    

     ottimo                      ottimo                              ottimo                               eccellente                       eccellente

Via Etnea, 237- CATANIA

OTTICA ETNEA
Via Collegiata, 15  - CATANIA

Un ampio store con due grandi scalinate simmetriche 
che conducono al piano superiore. L’arredamento 
gioca sulle tinte naturali del legno, spezzate da lacca-
ture acqua marina. Una vasta esposizione di fashion 
brand è libera per la prova. Presente un’addetta sen-
za camice.
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VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE              ACCOGLIENZA              SERVIZIO 
     
   ottimo                      eccellente                     eccellente                             eccellente                      eccellente

Un punto vendita di ottime dimensioni, luminoso e che 
espone in vetrina un prodotto fashion monobrand. 
L’arredamento è moderno sulle tonalità del bianco, 
con parquet classico, pareti lavorate e in pietra a mo-
saico. Al momento della visita sono presenti 2 addetti 
senza camice.

Via Etnea, 81 - CATANIA

OTTICA ITALIA
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VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE              ACCOGLIENZA              SERVIZIO 
     

     buono                        buono                              buono                                 ottimo                            ottimo

Un centro ottico “bomboniera” avvolto in calde boise-
rie. Le vetrine sono allestite con un’esposizione mo-
nomarca di fashion brand. L’esposizione interna è di-
sposta su mensole di cristallo. Al momento della visita 
sono presenti 2 addetti senza camice.

Via Antonino Mancini, 23 - CATANIA

OTTICA L.CARGNEL 
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L’orizzonte 
              del retail
è lo

L
a performance dell’occhiale nel-
lo sport è il tema del momento, 
un argomento su cui non si è det-
to ancora abbastanza. Con una 
quota di mercato nel canale otti-
co nell’ordine del 15-20%, come 
rileva il quotidiano La Repubblica, 
i “performance sunglasses” go-
dono sicuramente di un grande 
appeal in Italia, ma anche in 
tutto il mondo. Un fascino che, 
complice la pandemia, è addirit-

tura in crescita. Facciamo un passo indietro per capire 
le origini di questo fenomeno e come si è evoluto negli 
ultimi anni.

L’ORIGINE DELL’OUTDOOR BOOM
Già nel 2019 VISION.BIZ aveva realizzato sul nu-
mero di Novembre/Dicembre un’inchiesta dal titolo 
“Teniamo d’occhio il segmento outdoor”, incentra-
ta su questa tendenza emergente. Un trend che, se-

di ROBERTA MELLA-SIMION 

Il segmento outdoor conquista sempre più quote di mercato nel canale ottico: un 
business che non può più passare inosservato. Vison.biz dedica a questo trend una 
nuova inchiesta che coinvolge l’industria e il retail

condo l’Osservatorio per il Turismo Outdoor, 
coinvolgeva in Italia 30 milioni di praticanti 
di sport all’aria aperta. Ma era solo l’inizio. 
Nel 2020-21 la pandemia ha fornito un for-
te impulso alle attività outdoor, complice la 
chiusura delle palestre e il bisogno di evasio-
ne generato dai periodi di lockdown. A questi 
elementi si aggiunge un approccio molto più 
salutistico da parte delle persone, che oggi cu-
rano la propria forma fisica non più soltanto 
per ragioni estetiche. Una maggior cultura ri-
guardo all’importanza della salute psico-fisica 
è indubbiamente un progresso culturale degli 
ultimi anni e tutte le attività all’aria aperta sono 
percepite come un’azione volta al conseguimen-
to del benessere, in armonia con la natura. Ma 
qualcos’altro è cambiato, soprattutto in ambito 
ottico. Gli occhiali sportivi, inizialmente pensati 
per proteggere gli occhi degli atleti professioni-
sti e supportarne la performance, sono oggi un 
prodotto ricercato anche a livello amatoriale. Il 
motivo non è solamente una ricerca di status: 
l’innalzamento dell’età in cui si pratica sport re-
golarmente - oltre i 40 e i 50 anni - porta con 
sé una maggiore necessità di occhiali tecnici con 
lenti graduate. E qui entra in gioco l’ottico, ovvero 

FOCUS
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l’unica persona qualificata per offrire una consulenza a 360 
gradi sulle caratteristiche dello strumento a protezione de-
gli occhi e della correzione della vista, l’unico professionista 
in grado di trasmettere correttamente al cliente l’efficacia 
dell’occhiale nella sua completezza, dalla montatura alle 
lenti. L’ottico, in fondo, non deve neanche fare troppi sforzi 
per intercettare il cliente che appartiene a questo segmen-
to, perché è già statisticamente presente tra la sua clientela 
abituale. Si tratta solo di “riprendersi” il proprio pubblico 
affezionato, che finora si è rivolto al centro ottico per gli 
occhiali da vista e al negozio di articoli sportivi per i perfor-
mance sunglasses.

    DALLO SPORT AL LIFESTYLE, 
DAL PRODOTTO AL MARKETING

Sappiamo bene che quando il germe di un trend 
inizia a manifestare la propria presenza, il sistema 
moda e il mondo del marketing non perdono l’oc-
casione per ritagliarsi una nicchia in quell’ambi-
to, sfruttando una tendenza ancora embrionale 
per farla diventare un vero e proprio fenomeno 
sociale e di costume. Non a caso WGSN, società 
inglese specializzata nella previsione dei trend, 
ha rilevato un vero e proprio “Outdoor Boom” 
che ha contaminato tutti i settori del retail. Ac-
canto ai performance sunglasses prettamente 
tecnici, hanno preso piede i prodotti “perfor-
mance lifestyle”, meno mirati sulla prestazione 
specifica ma comunque dedicati alla vita all’aria 
aperta. WGSN individua nella tematica outdo-
or una vera e propria  strategia di marketing 
e comunicazione per il retail. Vetrine, allesti-
menti, visual merchandising, contenuti digitali 
possono utilizzare questo tema per creare un’e-
sperienza in-store di livello superiore o per pro-
muovere un prodotto sui propri canali social. 
L’industria stessa gioca questa carta vincente, 
con campagne caratterizzate dal contributo 
attivo di testimonial autorevoli, atleti emer-
genti e stelle dello sport. 

Con la nostra nuova inchiesta abbiamo 
voluto entrare nel merito delle energie che 
l’industria eyewear indirizza verso il 
mercato outdoor, puntando su innovazione 
e comunicazione. Dall’altro lato abbiamo 
raccolto la testimonianza di alcuni ot-
tici che, per motivi personali e professiona-
li, hanno capito l’importanza di questo seg-
mento per il proprio business. 

            (segue a pag. 28)

Fo
to

 R
ud

y 
Pr

oj
ec

t

27

biz
ViSIO

N



l’unica persona qualificata per offrire una consulenza a 360 
gradi sulle caratteristiche dello strumento a protezione de-
gli occhi e della correzione della vista, l’unico professionista 
in grado di trasmettere correttamente al cliente l’efficacia 
dell’occhiale nella sua completezza, dalla montatura alle 
lenti. L’ottico, in fondo, non deve neanche fare troppi sforzi 
per intercettare il cliente che appartiene a questo segmen-
to, perché è già statisticamente presente tra la sua clientela 
abituale. Si tratta solo di “riprendersi” il proprio pubblico 
affezionato, che finora si è rivolto al centro ottico per gli 
occhiali da vista e al negozio di articoli sportivi per i perfor-
mance sunglasses.

    DALLO SPORT AL LIFESTYLE, 
DAL PRODOTTO AL MARKETING

Sappiamo bene che quando il germe di un trend 
inizia a manifestare la propria presenza, il sistema 
moda e il mondo del marketing non perdono l’oc-
casione per ritagliarsi una nicchia in quell’ambi-
to, sfruttando una tendenza ancora embrionale 
per farla diventare un vero e proprio fenomeno 
sociale e di costume. Non a caso WGSN, società 
inglese specializzata nella previsione dei trend, 
ha rilevato un vero e proprio “Outdoor Boom” 
che ha contaminato tutti i settori del retail. Ac-
canto ai performance sunglasses prettamente 
tecnici, hanno preso piede i prodotti “perfor-
mance lifestyle”, meno mirati sulla prestazione 
specifica ma comunque dedicati alla vita all’aria 
aperta. WGSN individua nella tematica outdo-
or una vera e propria  strategia di marketing 
e comunicazione per il retail. Vetrine, allesti-
menti, visual merchandising, contenuti digitali 
possono utilizzare questo tema per creare un’e-
sperienza in-store di livello superiore o per pro-
muovere un prodotto sui propri canali social. 
L’industria stessa gioca questa carta vincente, 
con campagne caratterizzate dal contributo 
attivo di testimonial autorevoli, atleti emer-
genti e stelle dello sport. 

Con la nostra nuova inchiesta abbiamo 
voluto entrare nel merito delle energie che 
l’industria eyewear indirizza verso il 
mercato outdoor, puntando su innovazione 
e comunicazione. Dall’altro lato abbiamo 
raccolto la testimonianza di alcuni ot-
tici che, per motivi personali e professiona-
li, hanno capito l’importanza di questo seg-
mento per il proprio business. 

            (segue a pag. 28)

Fo
to

 R
ud

y 
Pr

oj
ec

t

27

biz
ViSIO

N



Oakley Eye Jacket™ Redux Shift 

D
al 2007 proprietario 
del marchio Oakley, 
il Gruppo di Leonar-
do Del Vecchio man-
tiene una posizione 
leader anche nel mer-
cato dei performance 

eyewear. 
“L’importanza del segmento è racchiu-
sa nella nostra stessa visione del brand 
di riferimento, Oakley - dichiara Stefano 
Pennini - ovvero quella di essere l’iconico marchio del 
mondo sport performance, di essere promotori di una 
cultura e dei suoi valori più positivi e cristallini, dentro 
e fuori il campo da gioco. La strada è settata e la stiamo 
percorrendo attraverso la nostra innovazione tecnologi-
ca in fatto di montature e lenti. All’interno del mondo 
Oakley, i modelli dedicati allo sport raggiungono il 30% 
del totale vendite del brand nel segmento sole, un trend 
solido e in costante crescita. L’ul-
timo anno in particolare, ha fatto 
registrare un aumento importan-
te dovuto anche all’incremento 
dell’attività fisica all’aperto, vis-
suta come viatico alle costrizioni 
portate dalla pandemia. 

Entrando nello specifico del 
mondo dello sport, il segmento 
più importante per Oakley è il 
bike, con una netta divisione tra 
mountain bike e road cycling. I 
primi cinque modelli più richiesti 
offrono una copertura completa 
di diversi target di consumatori. 
Il modello Sutro è l’occhiale più 
trasversale del mondo outdoor, 
utilizzato dagli sportivi anche 
nei momenti esterni all’attività. 
Il modello Encoder rappresenta 
la vera e propria innovazione 
di Oakley che ha permesso di 
riprodurre le migliori caratte-
ristiche di un occhiale sportivo, 
utilizzando praticamente solo la 
lente. Abbiamo poi i due grandi 
classici, Radar e Jawbreaker, che 
mantengono quel design e quel-

LUXOTTICA

Lo sport rappresenta 
una cultura, un valore

STEFANO  PENNINI
Direttore Marketing Wholesale Italia

le prestazioni ricercati dagli sportivi. Infine Plazma, un 
modello con tutte le caratteristiche di un occhiale spor-
tivo ma con il vantaggio di essere una montatura adatta 
all’inserimento delle lenti graduate.

Attraverso lo studio e l’innovazione puntiamo a for-
nire un prodotto che sia all’altezza della performance 
evolutiva sportiva e risponda a tutte le esigenze degli 
atleti. Tra le caratteristiche più significative cito le no-

stre PRIZM, lenti che filtrano le 
giuste lunghezze d’onda lumino-
se per ottimizzare l’esperienza 
visiva, aumentando la nitidezza 
e una migliore percezione dei 
colori. Parlando sempre di lenti, 
menziono anche Plutonite, realiz-
zata in policarbonato, per lenti 
che forniscano la massima pro-
tezione dagli impatti e dagli urti. 
Infine, O-matter, il materiale dalle 
prestazioni durevoli che mantiene 
il confort, forte ma leggero, e che 
non si deforma nel tempo. Per 
quanto riguarda la tipologia di 
clienti interessata a questi prodot-
ti, parliamo a tutte quelle persone 
appassionate di sport o in gene-
rale dei suoi valori, persone che 
vivono seguendo i propri ideali 
e sono alla ricerca di brand con 
cui condividere la stessa visione. 
Ci rivolgiamo alla fascia 18-40, 
con l’ambizione di supportarli nel 
loro percorso sportivo attraverso 
le nostre tre caratteristiche di au-
tenticità, provocazione e innova-
zione”. 

Oakley 
Kato 
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L’
azienda di Treviso sviluppa, produce e 
distribuisce in tutto il mondo prodotti 
di altissimo livello tecnico: occhiali da 
sole, caschi, maschere e soluzioni vista 
per lo sport. I campioni del ciclismo, del 
triathlon, dei motori e di una moltitudi-
ne di altre discipline indossano Rudy 

Project in allenamento e nelle competizioni più impor-
tanti al mondo. Oggi l’azienda, nata nel 1985, conta sulla 
seconda generazione di imprenditori: Cristiano e Simo-
ne Barbazza che afferma:.“La nostra mission è elevare le 
performance degli sportivi, siano uomini, donne, o ragaz-
zini. Lo facciamo realizzando occhiali di alta qualità grazie 
a un processo di ricerca e sviluppo costante sui materiali, 
sull’aerodinamica, la ventilazione e il comfort abbinati ai 
feedback dei tanti atleti che sponsoriz-
ziamo su scala globale, in una gran-
de moltitudine di discipline diverse. I 
nostri occhiali e le soluzioni vista per 
lo sport sono realizzati completamente in Italia proprio 
perché così possiamo garantire gli standard di qualità più 
elevati possibili. 

Per questo motivo, come strategia aziendale, negli ulti-
mi anni abbiamo deciso di focalizzarci prevalente-
mente sul canale dell’ottica. Gli ottici, infatti, hanno 
competenze e strumenti per poter spiegare al meglio ai 
clienti tutte le qualità e le tecnologie contenute nei nostri 
occhiali. Come le nostre lenti fotocromatiche infrangibili 
ImpactX, che in pochi secondi si adattano alle condizioni di 
luce, scurendosi o schiarendosi; come il filtro HDR che è ta-
rato per esaltare il contrasto dei vari colori, importantissimi 
quando si va in bicicletta; oppure come i diversi sistemi per 
favorire la ventilazione e ridurre i rischi di appannamento.  
In questo modo, grazie al supporto dell’ottico, lo sporti-
vo riesce a comprendere ap-
pieno l’importanza di 
utilizzare un 
prodotto di 

RUDY PROJECT

Il nostro prodotto è 
una soluzione visiva 
per gli sportivi SIMONE BARBAZZA 

Co-titolare e Marketing Director

qualità che protegga al meglio gli occhi e che gli consenta 
di concentrarsi totalmente sulla propria performance. 

Il canale degli ottici è fondamentale, anche perché Rudy 
Project si distingue da tutti gli altri marchi per offrire l’inte-
ra collezione di occhiali sportivi compatibile con soluzioni 
vista per lo sport che sono vendibili solo dagli operatori spe-
cializzati.  Sempre di più, infatti, sono gli sportivi con pro-
blemi di vista che necessitano di soluzioni alternative alle 
lenti a contatto: assistiamo a una forte richiesta per questo 
tipo di prodotti da parte di atleti e amatori di tante discipline 
diverse. La nostra collezione di soluzioni vista per lo sport 
è la più completa al mondo. Una gamma differenziata con 

prodotti hi-
gh-tech dedicati a 
ogni tipo di prescri-
zione e che vanno 
incontro a ogni tipo 
di budget. La punta 
di diamante è rappre-
sentata dalla tecnologia, 
RX Direct. Si tratta di lenti oftalmiche che vengono realizza-
te con metodo digital surface su misura in base a prescrizione 
e parametri di calzata del portatore, per garantire massimo 
comfort visivo senza distorsioni o aberrazioni laterali. Grazie 
a questa tecnologia, gli ottici possono montare le nostre  len-
ti a base curva (disponibili anche in versione fotocromatica) 
estremamente funzionali e esteticamente gradevoli.

Rudy Project mette anche a disposizione clip ottici, come 
la piattaforma Optical Dock che consente di utilizzare sui 
modelli performance lenti oftalmiche di qualsiasi materia-
le, incluse le cosiddette lenti “stock”. Le clip Optical Dock 
assicurano protezione laterale e stabilità in caso di impatti, 
fornendo allo stesso tempo un fit avvolgente e aerodina-
mico. Il campo visivo laterale è leggermente più limitato 
rispetto alle altre soluzioni vista, ma la gamma di prescri-
zioni disponibili è completa anche per le correzioni più 
elevate. Ma non finisce qui perché ci sono anche Inserti 
Ottici da inserire all’interno dell’occhiale plano, occhiali 
bifocali da lettura per lo sport e modelli versatili da vista, 
come l’ultimo arrivo Inkas: un occhiale multitasking adat-

Incas Flip Up
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to ai nuovi 
stili di vita 
post pandemici, che può essere utilizzato sia per fare 
sport sia durante la vita di tutti i giorni. Anche in questi 
casi, quindi, il supporto dell’ottico è fondamentale per far 
scegliere al cliente la soluzione più adatta ed efficace per le 
proprie necessità. 

Last but not least, siamo fortemente impegnati nel ren-
dere tutti i nostri occhiali sostenibili. Abbiamo lanciato di 
recente il progetto Ridetozero che coinvolge ogni aspetto del-
la vita aziendale: dallo sviluppo prodotto e scelta dei ma-
teriali, ai processi interni e ai rapporti con i nostri diversi 
stakeholders.  Vogliamo ridurre l’impatto ambientale della 
Rudy Project per poter preservare il nostro pianeta che è l’e-
lemento essenziale per fare sport e quindi utilizzare i nostri 
prodotti.  Per questo, stiamo cercando di agire co-
erentemente con gli obiettivi dell’Agenda 2030 
dell’ONU e di 
implementa-
re i principi 
di sosteni-
bilità a 360°. Ridetozero è un’ulteriore peculiarità che 
ci differenzia dagli altri brand dell’occhialeria sportiva 
e che ci rende molto orgogliosi. Nella collezione 2022, 
per esempio, abbiamo realizzato le prime tre montature - 
i modelli Deltabeat, Magnus e Overlap - in materiale ecososte-

nibile Rilsan Clear, 
un polimero derivato 

dall’ olio di ricino che 
garantisce leggerezza, 

resistenza a elemen-
ti chimici-atmosferici 

e robustezza ideali per gli 
occhiali sportivi. La pandemia che ha 

colpito duramente il mondo negli ultimi due anni ha accele-
rato molto la consapevolezza delle persone sull’importanza di 
praticare attività sportiva all’aperto, per mantenersi in forma, 
prevenire malattie cardio vascolari e migliorare il benessere 
personale. Questo trend in crescita è particolarmente marcato 
per la bici in tutte le sue declinazioni (strada, mountain bike, 

triathlon e gra-
vel), la corsa e il 
padel. Sport dove 
abbiamo matura-
to una lunghissi-
ma esperienza e 
siamo in grado di 
offrire prodotti dal-

le massime perfor-
mance a tutti gli ottici 

che vogliono intercetta-
re questo movimento”. 

C
on la licenza adidas, l’azienda è strategi-
camente attiva nel mercato outdoor anche 
in ambito lifestyle e pone l’accento sia sullo 
sviluppo prodotto, sia sulla rilevanza che il 
segmento sport sta manifestando nell’ambito 
delle macro-tendenze.  “Nel 2019 abbiamo 
stretto una partnership con uno dei migliori 

marchi sportivi al mondo, ovvero adidas. - dichiara Mat-
teo Blandi - Oggi lo sportswear influenza l’intero settore 
della moda e degli accessori e sta crescendo esponenzial-
mente anche nell’eyewear. La nostra partnership con adi-
das, per cui rappresentiamo i marchi Sport e Originals, ha 
un ruolo chiave all’interno della nostra visione strategica 
perché ci consente di integrare la nostra presenza nell’in-
dustry dell’eyewear sportivo. In questo modo riteniamo che 

MARCOLIN

Lo sportwear influenza 
l’intero settore moda 
e accessori MATTEO BLANDI

Marketing, Communication & Events Director

il nostro portfolio sia completo e bilanciato. Complice an-
che la pandemia, il segmento appare in crescita tanto che, 
secondo le ultime ricerche (a esempio, Osserva Italia di La 
Repubblica Affari&Finanza), in Italia un occhiale su 5 ven-
duto nel canale ottico è di connotazione ‘performance’. I 
performance sunglasses godono di un sempre più crescente 
appeal. Negli ultimi 12 mesi, gli occhiali da ciclismo e da 
running hanno registrato un aumento delle vendite a vo-
lume pari, rispettivamente, al 30 ed al 10%. Sicuramente 
adidas Sport è il nostro marchio più performante in questo 
segmento: il nostro obiettivo è sviluppare un’offerta sporti-
va unica e completa, grazie a ricerca, tecniche di produzio-
ne innovative e materiali di alta qualità. 

Per quanto riguarda i modelli adidas Sport attualmente 
in collezione, vale la pena citare i Competition AERO LITE 

Rydon Direct Clip

Magnus
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(SP0015/SP0016), perché oltre a features tecniche fon-
damentali come protezione, leggerezza e ventilazione, 
permettono anche il montaggio di un clip-in interno 
come elemento aggiuntivo in caso di necessità. Un pro-
dotto trasversale sia a livello B2C sia a livello B2B (sport 
& optical channel) perchè gli occhiali adidas Sport sono 
il risultato di una collaborazione di successo tra Marcolin 
e adidas.  I quattro pilastri su cui è costruita la collezio-
ne adidas Sport sono leggerezza, performance, protezione e 
comfort. Ciò richiede una continua ricerca di innovazione 
in termini di materiali e tecniche di produzione. Le mon-
tature devono essere altamente resistenti alle sollecitazioni, 
ultraleggere e durevoli, devono offrire comfort e protezione 
per tutto il giorno, garantendo a chi li indossa una visione 
chiara in ogni condizione atmosferica. L’obiettivo è aiutare 

gli atleti di tutti i livelli a fare la 
differenza - nel gioco, nel-

la vita, nel loro mondo. 
Secondo adidas, attra-
verso lo sport si può 

cambiare 

i n 
meglio la 

vita delle persone 
e in Marcolin anche 
noi sposiamo perfettamente questa visione. 

Di sicuro la campagna deve esaltare il più possibile quelle 
che sono le caratteristiche tecniche del prodotto, quindi la 
sua autenticità. L’immagine Sport deve trasmettere il pote-

re che ha un brand come adidas nel cambiare e migliorare 
le vite e le performance delle persone. In ogni campagna 
Sport lavoriamo con atleti di diverse discipline e livelli a 
seconda del prodotto che dobbiamo mostrare e della sto-
ria che vogliamo raccontare. Un esempio è la campagna 
FW21 che ha coinvolto due appassionati gravel bikers ap-
pena rientrati da un viaggio in bicicletta di 300km, o due 
trail runners, che hanno percorso con i nostri occhiali Per-
formance le colline del Sussex, nel Regno Unito. 

Il cliente interessato a questi prodotti è sportivo, deter-
minato e attento allo stile: sono queste sono le ca-
ratteristiche del consumatore tipo. I nostri clienti 
ricercano un prodotto di qualità, dalle specifiche 

caratteristiche tecniche e che abbia un design sem-
plice e funzionale, ma allo stesso tempo alla moda. 

Apprezzano quindi comfort e praticità, senza però rinun-
ciare al proprio look. Naturalmente in Marcolin siamo 
sempre molto attenti ai trend del momento quando andia-
mo a realizzare un prodotto, all’interno del quale, manifat-
tura artigianale e tecnologie avanzate, hanno un ruolo fon-
damentale. Per quanto riguarda adidas Sport, per progettare 
le montature, i nostri designer e i tecnici specializzati in 
ricerca e sviluppo lavorano fianco a fianco con la business 
unit running e il team di sviluppo creativo del brand. Ogni 
occhiale è progettato per uno scopo e incarna perfettamen-
te il DNA del marchio, attraverso l’utilizzo di materiali leg-
geri di alta qualità e tecniche di produzione innovative”.  

SAFILO

Un momento storico 
per i prodotti premium 
performance

 FRANCESCO RINALDI CERONI
Global General Manager Smith Optics Inc.

L’
azienda di Longarone porta avanti con 
orgoglio l’heritage sportivo del brand nato 
nella Sun Valley dell’Idaho. Per Smith 
l’esperienza è tutto. “Il segmento outdo-
or non potrebbe essere più importante in 
questo momento - afferma Francesco 
Rinaldi Ceroni - Con l’incremento del-

le attività ricreative outdoor, avvenuto negli ultimi due 
anni come mai prima nella storia, le persone desiderano 
vivere all’aria aperta e sperimentare nuove avventure. 
La domanda di eyewear tecnico che supporti e potenzi 
questo genere di esperienze è cresciuta e noi stiamo ac-
cogliendo la trasformazione a braccia aperte, dato che i 
prodotti outdoor e premium performance sono sempre 

Il modello adidas Sport da ciclismo SP0016 in due 
diverse combinazioni cromatiche
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stati nel DNA di Smith. 
Siamo quindi sempre più 
motivati a raggiungere ul-
teriori livelli di innovazione. 

Come brand, la nostra 
eredità ruota attorno allo 
sport da ben 65 anni, con l’in-
venzione della prima maschera 
da neve dotata di lenti termiche sigillate e gommapiuma 
di ventilazione traspirante. Continuiamo tuttora a inserire 
le tecnologie sportive nelle nostre collezioni di occhiali da 
sole, come l’utilizzo del copolimero MEGOL sul ponte na-
sale per ridurre lo scivolamento della montatura dal volto 

durante le attività, oppure come 
le aste aggiustabili per 

una vesti-

bilità sicura e personalizzabile. Dotazioni adat-
te sia per le performance sportive, sia per le 
avventure di tutti i giorni. 

SMITH Attack MAG MTB e Wildcat sono 
i modelli più richiesti per le loro caratteri-
stiche innovative e la loro ampia gamma 
di utilizzo, grazie alle visiere sostituibili. 
Una tecnologia che rende facile e veloce 
l’intercambiabilità delle lenti e permette 
agli occhiali di essere un prodotto versatile 
in tutte le condizioni di luce che il portatore 
può incontrare. Lo sviluppo di un perfor-
mance sunglasses inizia sempre dal riconosci-
mento del valore intrinseco di questa tipologia di prodotto, 
con un focus sulla destinazione d’uso finale attraverso lo stu-

dio delle esigenze del 
consuma-

tore. Da questo 
punto di par-

tenza, iden-
tifichiamo i 
bisogni tec-
nici dell’u-

tilizzatore e 
costruiamo la miglior portabilità possibile 

attorno a lenti innovative, che offrano visibilità ottimale 
e definizione potenziata: la tecnologia esclusiva Smith Chro-
maPop garantisce un’amplificazione dei colori e dei dettagli 
degli oggetti, inoltre l’intercambiabilità delle lenti rappre-
senta una fondamentale caratteristica degli occhiali da sole 
Smith, nell’ottica di una versatilità sia di stile sia di perfor-
mance. 

I clienti sono interessati a prodotti in cui credono e di cui 
si fidano, perciò Smith si concentra su concetti come leg-
gerezza, resistenza ed eco-consapevolezza nella scelta dei 
materiali. Riguardo a quest’ultimo aspetto, Smith propone 

la CORE Collection, dove ogni montatura deriva dal rici-
clo di 5 bottiglie di plastica o dal materiale bio-basico 

EVOLVE, ricavato da piante di ricino non-OGM. 
Per quanto riguarda la comunicazione, le nostre 

campagne puntano sui benefit tecnici che i prodot-
ti Smith offrono al consumatore, ma anche sul design 

delle vetrine per il cliente ottico e sulla valorizza-
zione degli impegni del brand nei 

confronti dell’ambiente. 
Le campagne devono 

riflettere le aspetta-
tive del porta-

tore: di-

vertimento, avventura, accessibilità degli obiettivi, prote-
zione e potenziamento della performance per un’esperien-
za emozionante. I nostri clienti finali sono appassionati di 
attività all’aria aperta, atleti di ogni livello, consumatori 

eco-consapevoli, estimatori di prodotti innovativi. Perso-
ne che apprezzano e cercano prodotti premium per 

le proprie esperienze outdoor”.  

Smith Wildcat

Smith Wildcat, black version

Ruckus

Reverb

Lowdown
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R
esponsabile dell’area professionale del cen-
tro ottico fondato dal padre Sergio, Fede-
rico Loda è particolarmente attento agli 
aspetti di marketing e comunicazione. Lo 
store è un punto di riferimento nel Brescia-
no e dimostra come il segmento sport sia 
interessante non solo nelle località turisti-

che ma in qualsiasi zona. 
“Abbiamo iniziato, quasi per scherzo, ad avvicinarci agli sport 
outdoor durante il periodo del lockdown 2020. - afferma Loda 
- Dedicando il nostro tempo libero alla mountain-bike e al trail 
running, ci siamo accorti in prima persona quanto l’aspetto 
visivo giochi un ruolo importante nella performance sportiva, 
a prescindere dal livello di esperienza. Col passare del tempo, 
la passione verso questi sport è cresciuta di pari passo con la 
nostra volontà di approfondire sempre di più l’aspetto visivo 
durante la performance sportiva, attraverso l’utilizzo di oc-
chiali specifici.

Molte persone, intorno a noi, stavano vivendo il nostro stes-
so, entusiasmante percorso. Con il crescere della passione, 
poi, aumentano le necessità: funzionali ed estetiche. Così ci 
siamo accorti di poter aiutare molte persone grazie alle nostre 
competenze in ambito ottico. In questo senso, possiamo dire 
che, paradossalmente, in periodo pandemico si è aperto per 
noi un nuovo mondo: quello legato ai performance eyewear. 
Come primo step (e considerata la nostra scarsa esperienza 
negli sport outdoor) abbiamo inizialmente fornito diversi pro-
dotti ad amici e clienti sportivi basandoci soprattutto sui loro 
feedback. Questo approccio si è rivelato azzeccato: ogni per-
sona ha infatti esigenze peculiari ed è bene sentire le ‘diverse 
campane’ per crearsi un’idea precisa degli aspetti cruciali le-
gati alla specifica attività. Abbiamo iniziato 
a proporre soluzioni specifiche per lo sport ai 
nostri clienti abituali, spesso attenti, consape-
voli ed esigenti. Grazie a delle interviste mi-
rate durante le analisi visive e durante la fase 
di consulenza, abbiamo analizzato hobby ed 
abitudini di ognuno, per poi proporre (alle 
persone in target) il servizio consulenziale sui 
performance eyewear. Il pubblico al quale ci 
proponiamo sta rispondendo davvero molto 
bene. Nel nostro store, l’incidenza di questo 
segmento di prodotti è ancora bassa rispetto 
all’area sunglasses; ma l’evidente bisogno di 
consulenza, sia a livello estetico (montatura) 
sia funzionale (lenti intercambiabili e clip-vi-
sta) che caratterizza gli sport-glasses, ci per-
mette di applicare le nostre competenze in 
ambito ottico e optometrico, mettendole al 
servizio dell’utente. In questo modo ci dif-
ferenziamo sia dal classico ‘negozio di otti-

L’area sport-glasses 
permette 
di differenziarci

 FEDERICO LODA
Co-Titolare

ca’ sia dal punto vendita multiprodotto che propone anche 
sport-apparel. 

E’ importante selezionare, insieme al cliente, gli occhiali più 
adatti in relazione allo sport praticato. Esistono una infinità di 
attività outdoor che prevedono l’utilizzo di occhiali, ed è bene 
conoscere le più praticate oltre che i trend in ascesa.

Le variabili più importanti da tenere d’occhio, 
a nostro parere, sono costituite dal polimero del-
la montatura, dal frame-design e dalle caratteri-
stiche delle lenti, oltre che dalla variabilità nella 
customizzazione del prodotto. Ecco perchè ogni 
campionario va attentamente analizzato e toc-
cato con mano. Ancor meglio sarebbe testare sul 
campo per valutare i pro e i contro durante la 
performance. 

Un occhio di riguardo, nel nostro caso, è sta-
to dato al design: amiamo i prodotti accattivanti 
e i brand con una forte identità. Inoltre, diamo 
priorità alla produzione italiana. Vogliamo rap-
presentare al meglio il Made in Italy. Per questi 
motivi, abbiamo deciso di affidarci, come brand 
partner, ad Alba Optics, che produce occhiali 
sportivi retro-inspired disegnati e assemblati in-
teramente in Italia. Preferiamo lavorare con un 
brand in esclusiva, in linea con i nostri valori, che 
studiamo e approfondiamo”.  

Bagnolo Mella (BS)

LODA CENTRO OTTICA 954 

Federico Loda mostra un modello Alba Optics
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T
itolare dell’ottica di famiglia assieme 
alla sorella Marzia, ma anche allena-
tore di ciclismo e direttore sportivo di 
team professionali, Giuseppe Toni è 
un antesignano nella vendita e consu-
lenza del segmento sportivo. Ha lavo-
rato 10 anni in team world tour con 

atleti del calibro di Contador, Sagan, Kreuziger, 
Bennati. 

“Con il crescere dell’attenzione verso l’attività fisi-
ca all’aperto è nata di conseguenza la necessità di un 
occhiale protettivo adeguato. Si tratta di un mercato 
che in passato ha vissuto nell’ombra dei negozi spor-
tivi ma che, con l’avvento del design e della qualità 
fruibile per un pubblico diversificato, si è avvicinato 
al mondo dell’ottica. 

Le aziende per lungo tempo hanno privilegiato il 
canale sportivo, sicuramente per la possibilità di un 
fatturato maggiore e magari anche perché molti di 
questi prodotti in passato non avevano la qualità ido-
nea a una nostra distribuzione.

L’avvento di Oakley ha rappresentato un momento 

L’occhiale sportivo ha 
design e qualità idonei 
al nostro canale

 GIUSEPPE TONI
Co-Titolare

chiave in cui l’occhiale, sia per una questione di prezzo 
sia per il livello di qualità, ha cominciato a richiedere 
un supporto di vendita più specializzato e professiona-
le, pur restando comunque legato al mondo sportivo. 
Io vendo anche prodotti di aziende come Salice, Alba 
Optic, Vuarnet. 

Oggi il punto a nostro favore penso sia la sempre 
crescente età di chi pratica sport, quindi la necessità 
di supporti correttivi che sappiano coniugare qualità 
visiva, protezione e design. Una ‘nicchia’ di clientela 
alla quale dobbiamo presentare prodotti idonei al loro 
sport per meglio godersi la loro passione.

La gamma di correzione realizzabile con la nuova 
tecnica di fresatura ha reso possibile anche la creazio-
ne di ottimi supporti per tutte le esigenze visive. Un 
altro discorso è invece il professionismo sportivo, dove 
incredibilmente trovo ancora ragazzi dotati e perfor-
manti che non indossano una correzione durante le 
gare e l’allenamento, non immaginando nemmeno il 
decremento di prestazione che questo comporta. Biso-
gna lavorare anche su questa cultura”. 

Lucca

OTTICA TONI

Giuseppe Toni insieme all’atleta Roman Kreuziger 
da lui allenato
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Cura del cliente e 
capacità di trasformare 

le criticità in opportunità 
di vendita: ecco una 

guida di buone regole 
per fare la differenza e 

potenziare la conversione 
all’acquisto

                         Nell’ottica 
dell’assistenza

MARKETING

Nel retail, in generale, un buona assistenza al clien-
te aumenta la conversione all’acquisto del 30%, nel 
contesto dei centri ottici questo valore può essere 
molto più alto, per alcuni semplici motivi: in primis, 
molto spesso, il cliente si reca da un ottico con un 
problema da risolvere, inoltre negli store di ottica si 
entra non soltanto per un acquisto di moda o di im-
pulso ma anche per una consulenza in cui l’aspetto 
tecnico è predominante.
In ogni caso, modulare il livello di assistenza all’in-
terno del punto vendita può massimizzare la shop-
ping experience dei clienti. Nei centri ottici, molto 

più che in altre realtà del retail, l’assistenza può trasformarsi in un rapporto 
che va al di là della visita occasionale; la fidelizzazione assume quindi un ruo-
lo fondamentale. Esistono delle regole basilari che possono fare la differenza 
e, a tal riguardo, abbiamo chiesto a Emanuele Besana, Retail Expert, di stila-
re una lista di insight sempre validi. 

di ROBERTA MELLA-SIMION
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Emanuele Besana, Retail Expert con oltre 
20 anni di esperienza nell’osservazione delle 
dinamiche di shopping nei punti vendita 
in tutto il mondo, esperto di Consumer 
Behaviour, Customer Insight,  Market Research, 
Quantitative Research e Shopper Marketing

       accoglienza
Come vi abbiamo spiegato nell’articolo “Le regole del 
negozio perfetto” sul numero di Ottobre, esiste una co-
siddetta zona di decompressione all’ingresso dello store, 
dove il cliente deve essere lasciato libero di orientarsi. 
In questa fase è quindi opportuno limitarsi a saluta-
re la persona che entra, lanciando così un segnale di 
presenza. Da questo momento in poi si verificano due 
possibilità: il cliente - già consapevole delle proprie ne-

cessità - cerca un addetto per sottoporgli subito il proprio pro-
blema, altrimenti il cliente - semplicemente curioso - inizia la 
“navigazione” all’interno dello store. In questo secondo caso si 
deve lasciare il potenziale acquirente libero di esplorare il punto 
vendita, tendendolo d’occhio senza farsi notare e cercando di 
capire a quale di tipologia di consumatore appartenga. Sempre 
con molta discrezione.

L
a riconoscibilità dell’addetto 

Nel momento in cui il cliente è in cerca di informazioni 
è importante che riesca subito a capire a chi rivolger-
si. Ad aiutare la riconoscibilità entrano in gioco diversi 
fattori: la posizione all’interno dello store (il bancone 
è sempre sinonimo di servizio), la divisa, il badge, un 
qualsiasi elemento che contraddistingua e che sia in li-
nea con lo stile del negozio. Anche in mancanza di una 
vera e propria divisa, è importante che ci sia uniformità 
tra il personale nel modo di presentarsi. Ovviamente, 

nel caso dell’ottica, è auspicabile che gli addetti indossino gli oc-
chiali delle ultime collezioni proposte nel punto vendita. 

L

’

       atteggiamento e il tono
L’ottica si sta evolvendo verso un concetto di retail più 
vicino al mondo della moda, quindi può essere sdoga-
nato un atteggiamento informale da parte degli addetti 
alla vendita, soprattutto col cliente abituale. Non biso-
gna però dimenticare che l’aspetto tecnico rimane sem-
pre centrale nei bisogni dei consumatori all’interno del 
negozio di ottica, a prescindere dalla tipologia dell’ac-
quisto. L’ottico vende qualità e sappiamo che la qualità 

ha un costo: si fidelizza di più il cliente se si riesce a far percepire 
un buon rapporto qualità-prezzo. Tuttavia, alla luce di questa 
consapevolezza, non ci deve essere preclusione nei confronti di 
prodotti e sevizi ritenuti minori dall’ottico, ma comunque ri-
chiesti dal cliente. 

L’

        a buona 

Nel bagaglio 
esperienzia-
le dell’as-
sistente ci 
deve essere 

anche una discreta capacità di 
generare vendite multiple par-
tendo da un unico bisogno del 
cliente. Nei negozi di ottica ci 
possono essere acquisti d’im-
pulso nell’ambito degli acces-
sori (astucci, catene…), dei 
complementi eyecare e per la 
pulizia delle lenti. Nonostan-
te si tratti di prodotti “grab 
and go”, cioè acquisibili senza 
troppi pensieri, devono essere 
comunque agevolati da una 
presentazione tecnica da parte 
dell’addetto alle vendite. 

Labitudine
del cross selling
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l piacere dell’attesa
L’attesa è sempre un momento delicato all’interno dello store. Se da una par-
te può generare frustrazione nel cliente, dall’altra può essere sfruttata come 
fonte d’ispirazione per gli acquisti o può generare una sensazione di benesse-
re se l’ambiente è piacevole. E’ opportuno che ci sia un’area in cui il cliente in 
attesa si senta a proprio agio, senza avere l’impressione di essere d’intralcio. 
Proprio in questa zona riservata si può sfruttare l’occasione di creare interes-
se nei confronti di prodotti, promozioni, messaggi, comunicazioni. Nel caso 
dell’ottica è sicuramente efficace uno specchio e una selezione di montature 

a disposizione del cliente per la prova. Bisogna fare in modo che il negozio 
stesso, inteso come ambiente fisico, si prenda cura del cliente anche in questo 
momento di sospensione, tramutando una possibile criticità in un’opportunità. 

I
l check out

Più alta è la spesa più il cliente auspi-
ca privacy nel momento del pagamento. 
Inoltre, chi spende molto è poco incline 
a fare lunghe code alla cassa, in attesa 
che il cliente precedente venga servito. 
Si tratta quindi di una sensibilità che gli 
addetti possono dimostrare nel momen-
to del check-out. In caso di code è me-

glio evitare di proporre operazioni come 
la creazione di carte fedeltà, moduli da 
compilare ecc…Possono comunque es-
sere utilizzati, anche in questo caso, de-
gli espositori di prodotti “grab and go” 
in prossimità della cassa, per distrarre il 
cliente in attesa. 

I 10 In & Out
Cosa dovrebbero fare e cosa non dovrebbero fare 

gli addetti alle vendite
OU

T  chiacchierare tra colleghi 
in presenza del cliente

sistemare la merce mentre un 
cliente è in attesa

criticare tipologie di prodotti 
o brand che non si tengono 
nel proprio assortimento

far sentire un cliente meno 
“speciale” di altri clienti

mostrare delusione in caso di 
mancato acquisto o spingere 
troppo per una vendita









IN 
gestire con padronanza i 
cassetti e l’esposizione 

saper valorizzare il prodotto, 
ma con trasparenza

dimostrarsi agili nelle 
procedure anti-Covid

avere un atteggiamento 
positivo, aperto, tranquillo 

far percepire sintonia 
e collaborazione tra gli 
addetti all’interno dello store








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Milano 
accende i riflettori

D
all’insegna storica che punta su una nuova piazza, al mono-
marca di un brand dalla precisa identità: gli store di ottica 
rivitalizzano il centro storico di Milano, città emblematica 
nell’ambito delle tendenze. Prosegue quindi il nostro viaggio 
nel mondo del retail e questa volta si sofferma sui segnali 
positivi che arrivano dal cuore del capoluogo lombardo.  Da 
Corso Magenta, meta turistica ma anche area elegantemen-
te residenziale, all’affascinante zona Brera, quartiere friz-
zante e al contempo intatto nelle proprie tradizioni, simbolo 
della Milano intellettuale bohémien-chic. Due punti vendita 
in cui le opportunità digitali sono vissute come una strategia 
di business che fortifica l’anima e il corpo dell’azienda. 

di ROBERTA MELLA-SIMION

Due significative 
inaugurazioni nel centro del 

capoluogo lombardo, che 
dimostrano quanto il retail 
ottico sia un buon business

RETAIL
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accende i riflettori

Lo store milanese di 
Fabbricatorino è situato 
in uno dei quartieri più 
chic dela citta, ed è 
caratterizzato da un lay out  
in linea con le tendenze 
proposte 

Il lay out del punto vendita di 
Ottica Dalpasso  punta sui 

toni chiari dove l’arredamento 
viene messo in risalto dalle 
antiche volte a botte con i 

matttoni a vista
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D
opo i punti vendita monomar-
ca di Torino e Roma, Fabbri-
catorino punta su Milano per 
rafforzare la brand awareness e 
il sell out. Dagli anni ’20 a oggi 
l’azienda ha cambiato più volte 
pelle per accogliere le evolu-

zioni del mercato e della società, mantenendo 
però sempre fede alla propria anima artigianale. 
Come ci racconta Alessandro Monticone, 
Ceo dell’azienda, oltre a possedere dei flagship 
store, Fabbricatorino propone ai partner ottici 
soluzioni per aumentare il traffico e implemen-
tare le vendite, attraverso una sinergia tra fisi-
co e digitale, dove il primo canale è il motore 
che alimenta il secondo. Modelli di business in-
clusivi, al servizio di tutta la filiera e capaci di 
rappresentare un’opportunità di trasformazione 
digitale non solo per Fabbricatorino ma per tutti 
gli ottici indipendenti.

Cosa ha guidato la scelta di Milano 
come piazza per l’apertura del vostro 
nuovo store?

“In azienda utilizziamo un approccio data 
driven: cerchiamo quindi di intrecciare valori 
come densità demografica, popolazione, tassi di 
turismo con dati di performance interni come 
fanbase e tassi di conversione online per trovare 
– affidando a ogni dato un coefficiente – la città 

APPROCCIO DATA DRIVEN, APERTURA MENTALE 
E CONTAMINAZIONE DI IDEE PER UN SETTORE 
PIÙ DINAMICO
   FABBRICATORINO
Via Formentini, 2 - Milano

ALESSANDRO MONTICONE, Ceo
che meglio può rispondere a una nuova apertura e al 
nostro prodotto. Milano inoltre rappresenta una piazza 
e una vetrina molto importante per affacciarsi ai primi 
clienti esteri e tastare la risposta di nuovi mercati”. 

Ci racconti di questo nuovo punto vendita...
“Il concept richiama l’identità di Fabbricatorino, ossia 

ricreare dei luoghi che diano quella sensazione di arti-
gianato, di bottega e di calore. Vogliamo che tale sensa-
zione possa trasferirsi al cliente, valorizzando quell’at-
tenzione relazionale, andando a mixare elementi di de-
sign: per esempio nello store di Milano il pavimento in 
legno molto caldo si unisce a un’architettura di luci a led 
e alla presenza del ferro, che assicurano una sensazione 
di artigianato e di design moderno”.  

 
Cosa accomuna e cosa differenzia il nuovo sto-

re rispetto ai punti vendita di Torino e Roma?
“Ogni nostro negozio ha la propria identità ma allo 

stesso tempo manteniamo un filo conduttore molto 
identificativo. Entrando in uno dei nostri punti vendita 
si percepisce fin da subito quella sensazione di ritrovarsi 
in un ambiente familiare che fa sentire il consumatore 
seguito e a proprio agio. 

Le aperture dei negozi ripercorrono  la recente storia 
di Fabbricatorino e della sua evoluzione. L’azienda ha 
aperto il suo primo negozio in una delle vie principali di 
Torino, ma in un cortile: una sorta di test a basso costo 
che ci ha permesso di validare il modello. Avendo avuto 
un riscontro molto positivo, abbiamo fatto un altro pas-
so aprendo un secondo  store con vetrina su strada  a 
Roma, in una zona residenziale molto importante come 
quella di Prati, in una via commerciale ma non di pri-
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APPROCCIO DATA DRIVEN, APERTURA MENTALE 
E CONTAMINAZIONE DI IDEE PER UN SETTORE 
PIÙ DINAMICO

maria importanza. Avendo avuto ulteriore conferma di 
questi risultati, siamo approdati a Milano, finalmente in 
prima fila. Possiamo dire che l’apertura di questi tre punti 
vendita rappresenti il percorso di crescita che sta seguen-
do Fabbricatorino”.

 
A quale tipologia di clientela vi rivolgete? 
“I nostri sono sicuramente clienti “smart” che ricercano 

nell’occhiale qualcosa di particolare, che si allontani dai 
grandi marchi e dai prodotti di massa. Il nostro cliente 
cerca la qualità a un giusto prezzo ed è attento a valorizza-
re il Made in Italy, affascinato da tutto  ciò che è il mondo 
dell’innovazione e dell’eco sostenibilità”.

 
Come è composto il team del nuovo store?
“Abbiamo Stefano, un ottico che che ricopre il ruolo di 

retail manager e responsabile di tutti i negozi, e che segue 
anche le nuove aperture. Poi c’è Beatrice – ottica specia-
lizzanda in optometria – che è cresciuta all’interno di Fab-
bricatorino nel punto vendita di Roma e che ora a Milano 
ricopre il ruolo di Store Manager. Lo spirito dell’azienda 
è infatti proprio quello di formare il personale e offrire op-

portunità di crescita lavorativa. Ad affiancarla nello store 
di Milano c’è inoltre Alice, che la aiuta a coprire le ore di 
maggior affluenza”.

 
Ricordiamo ai lettori la vostra strategia di bu-

siness e le soluzioni che offrite agli ottici partner 
per incrementare traffico e vendite...

“La nostra strategia di business nasce proprio dalla vo-
lontà di creare un’opportunità di trasformazione digitale 
per tutti gli ottici indipendenti. Abbiamo evidenziato una 
nicchia di consumatori che si sta spostando online, che 
è in continua crescita e abbiamo voluto creare una solu-
zione che permettesse ai nostri ottici partner di avere un 
supporto digitale. Oltre a un prodotto di qualità, 100% 
made in Italy, con una forte attenzione all’ecosostenibili-
tà, vantiamo una vetrina online che consente anche agli 
ottici partner di ampliare la propria visibilità, grazie alle 
nostre campagne geolocalizzate di digital marketing. At-
traverso la vendita online, diamo al cliente  la possibilità di 
provare le montature a casa, così che possa scegliere con 
calma e poi possa recarsi dall’ottico più vicino e affidarsi 
alla sua professionalità per la realizzazione delle proprie 
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lenti su misura. In alternativa, si può vivere l’esperienza 
di acquisto totalmente online: gli occhiali saranno in quel 
caso consegnati dall’ottico partner più vicino. In questo 
modo, intercettiamo una fascia di consumatori che si sta 
allontanando dai punti fisici per ‘riaccompagnarla’ a vi-
vere l’esperienza in store grazie ai nostri ottici partner”.

 
Una sua riflessione sull’andamento del merca-

to dell’ ottica/eyewear in questi ultimi mesi
“Da settembre abbiamo notato una forte ripartenza dal 

punto di vista del retail. In ogni caso, il settore ha tenu-
to abbastanza bene anche nei mesi precedenti: c’è stato 
infatti un calo, ma non così forte come avvenuto in altri 

O
ttica Dalpasso è un’azienda emiliana 
con oltre 70 anni di storia, nata dalla 
casa madre Dalpasso Protesi, dalla quale 
ha ereditato il know-how maturato in 
decenni di produzione e applicazione di 
lenti a contatto su misura. Dopo il primo 
centro ottico aperto a Reggio Emilia nel 
1991, nel 2018 ha potenziato la propria 

presenza sul territorio acquisendo Ottica Spaggiari, nota inse-
gna storica della città. La mission di Ottica Dalpasso è quel-
la di offrire ai propri clienti non solo l’eccellenza qualitativa 
in termini di soluzioni visive e brand eyewear esclusivi, ma 
anche la più accattivante esperienza di acquisto. Come ci 
racconta Sara Catellani, co-titolare del negozio, con que-
sta filosofia, nel 2020, ha dato vita a Modena a un concept 
store dove eleganza, professionalità, tecnologia e innovazio-
ne si fondono per far vivere ai clienti un’esperienza nuova e 
coinvolgente e ora è la volta di Milano con il nuovo store in 
Corso Magenta. 

Cosa vi ha spinto a scegliere il capoluogo lom-
bardo come piazza per l’apertura del vostro nuovo 
store?

“Il Gruppo Dalpasso è presente a Milano da oltre vent’an-
ni nel settore paramedico e nella protesica oculare, ora vo-
gliamo portare qui anche la nostra esperienza nell’ottica 

CULTURA PARAMEDICA, INNOVAZIONE E MARKETING 
PER UNO STORE SEMPRE PIÙ PHYGITAL
  OTTICA DALPASSO
Corso Magenta, 22, Milano

SARA CATELLANI, co-Titolare

mercati.  Siamo ottimisti sia per l’ultimo trimestre dell’an-
no e ancora di più sulle prospettive del prossimo anno”.

Un concetto su cui Fabbricatorino insiste è la 
“contaminazione”, quanto è importante e per-
chè?

“Il concetto di contaminazione è alla base della creativi-
tà: non ci può essere quest’ultima senza una predisposizio-
ne a lasciarsi influenzare da ciò che ci circonda. Quando 
parlo di contaminazione intendo quella che deriva dalla 
diretta osservazione della vita quotidiana, della natura, 
dell’architettura: tutti aspetti che sono fondamentali nello 
stimolare nuove idee e ispirazioni. Questa inoltre è anche 
la ragione per cui il made in Italy acquista così tanto valo-
re, grazie cioè a quella contaminazione che deriva dall’u-
so a cielo aperto della cultura del bello e della bellezza. 
La contaminazione è un processo continuo che alimenta 
anche la nostra esigenza di migliorare e far crescere il no-
stro approccio alle collaborazioni. Un esempio è rappre-
sentato dal nostro progetto FTLAB, dove sperimentazio-
ne e contaminazione fanno da fulcro per la creazione in 
co-branding di prodotti di alta gamma in serie limitata 
con giovani artisti, designer e stilisti emergenti”. 

  
Le prossime aperture/ulteriori progetti in can-

tiere?
“Per il 2022 puntiamo a due ulteriori aperture di ne-

gozi monomarca, probabilmente nelle città di Napoli e 
Firenze. Per fine del 2022 e inizio 2023, inoltre, vorrem-
mo aprire anche un primo flagship store fuori dai confini 
nazionali: il mercato target potrebbe essere la Spagna. Si 
tratta di un importante passo che ci consentirà di esporta-
re l’intero modello di business”. 



CULTURA PARAMEDICA, INNOVAZIONE E MARKETING 
PER UNO STORE SEMPRE PIÙ PHYGITAL

d’avanguardia e la proposta di collezioni eyewear dei mi-
gliori designer internazionali. Milano è una città radicata 
nella tradizione ma con lo sguardo al futuro e questo ri-
specchia esattamente il nostro DNA. Il capoluogo lombar-
do è per definizione cultura e storia ma anche la capitale 
della moda, del design, della tecnologia. Una piazza stra-
tegica per esprimere al meglio i nostri valori - know-how, 
ricerca, prodotti innovativi, digital transformation, sistemi 
di misurazione ottica e di refrazione con strumentazione 
digitale d’avanguardia - sperimentando nuovi modi di vi-
vere la moda e gli accessori, aumentando inoltre l’aware-
ness del nostro marchio su scala nazionale”. 

Ci racconti il concept di questo nuovo punto 
vendita e ci parli del vostro staff

“Il nuovo punto vendita si trova nel cuore della città tra 
le botteghe storiche, il Cenacolo di Leonardo e i resti ro-
mani della Milano arcaica. Tutto si fonde tra l’antico del-
le colonne romane, il calore del legno, i soffitti a volta in 
mattoni e la modernità dei digital screen. Gli spazi dello 
store, che si snodano su due livelli, ospitano occhiali espo-
sti su preziosi ripiani illuminati, tavoli dal design essenziale 
per le consulenze, corner per il relax dei clienti e una sala 
per gli esami della vista, dotata di strumentazione all’a-
vanguardia. A rendere l’ambiente ancora più confortevo-
le e accogliente è la presenza del nostro staff  composto 
da ottici-optometristi e contattologi di lunga esperienza e 
grande professionalità. Grazie a loro forniamo sia consu-
lenze in termini di cura del benessere visivo, sia proposte 
di soluzioni visive altamente personalizzate e innovative 
insieme a consulenze d’immagine. I nostri addetti aiutano 
il cliente a scegliere la montatura più adatta alla forma del 
viso, del colore degli occhi, della carnagione, valorizzan-
done lo sguardo, lo stile e la bellezza”.
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In cosa si distingue il vostro approccio e la vo-
stra offerta commerciale?

“Potremmo descrivere il nostro approccio con il concet-
to di ‘Cliente al centro’. Ogni cliente è unico e ha bisogno 
di essere ascoltato e guidato per individuare soluzioni al-
trettanto uniche, che lo accompagnino in qualsiasi mo-
mento della giornata e occasione. La tecnologia a nostra 
disposizione ci consente, in questo senso, di realizzare 
equipaggiamenti visivi ultra personalizzati che garantisca-
no la migliore performance e la completa soddisfazione 
del cliente. Il concetto di centralità del cliente attraverso 
la valorizzazione della sua unicità è ben espresso anche 
dalla nostra offerta commerciale. Ci piace far ricerca, spe-
rimentare, essere in grado di anticipare e proporre le ul-
time tendenze. Oltre ai brand più iconici e amati, infatti, 
abbiniamo una selezione di brand emergenti di altissimo 
livello qualitativo e di design come Sabine Be, Masunaga, 
Kreuzbergkinder. Un’offerta che, a maggior ragione su un 
pubblico così eterogeneo come quello di Milano, ambisce 
a soddisfare tutti gli stili e le esigenze”. 

Con quali aziende collaborate e in che modo 
scegliete i brand da proporre ai vostri clienti?

“Collaboriamo esclusivamente con partner d’eccellen-
za, come ad esempio HOYA e ZEISS relativamente alle 
lenti oftalmiche, ma la stessa attenzione nella scelta di 
aziende partner di qualità la riserviamo anche sotto il 
profilo delle lenti a contatto e delle montature. Scegliamo 
brand di nicchia dove la creatività e l’avanguardia nei ma-
teriali assumono forme sperimentali e prendono direzioni 
più innovative”.

A quale tipologia/fascia di clientela vi rivolgete 
principalmente?

“Uno degli aspetti che più ci piace e più ci motiva di 
Milano è l’eterogeneità della clientela. Per noi è una sfi-
da non solo rivolgerci ma soprattutto riuscire a soddisfare 
una clientela trasversale che ama distinguersi dalla massa. 
Attraverso la nostra ampia offerta siamo pronti a rispon-
dere alle esigenze della businesswoman, del businessman, 
dell’influencer in cerca delle ultime tendenze, del bambi-
no e in generale di tutta la famiglia”.

Come agite sul piano del marketing e della co-
municazione?

“Il nostro obiettivo è connettere il mondo online e offli-
ne per creare una customer experience molto completa e 
soddisfacente. Il nostro piano di marketing coinvolge en-
trambi i mondi. Attraverso un planning annuale struttura-
to, sviluppiamo campagne di comunicazione mirate, coin-
volgenti, che vengono veicolate sia attraverso i più classici 
canali dell’offline sia sull’online: sul nostro sito e sui nostri 
canali social (Youtube, Facebook e Instagram). Le stesse 
campagne sono proposte anche all’interno del centro ot-
tico sui digital screen per rendere il punto vendita sempre 
più phygital. Non solo. Di recente abbiamo lanciato il no-
stro Ottica Dalpasso Friends Club, una piattaforma riservata 
alla quale iscriversi, ricevere aggiornamenti, notizie e ac-
cedere a vantaggi esclusivi: promozioni speciali, limited 
edition e capsule collection in anteprima, inviti a eventi e 
presentazioni. Un esempio concreto di come dall’unione 
dell’online e offline può nascere una customer experience 
memorabile”.

Cosa pensate dell’attuale mercato dell’ottica/
eyewear in Italia e all’estero?

“Prima in Europa e adesso anche in Italia, nel mer-
cato dell’ottica la proposta di valore si sta sempre più 
omologando. I consumatori si trovano spesso disorientati 
dall’approccio di grandi retailer. Per noi è fondamenta-
le dare ai clienti la garanzia e la sicurezza di affidare le 
proprie esigenze legate allo stile e al benessere visivo a 
professionisti esperti, qualificati e affidabili. Sia per questa 
ragione sia per la nostra storia, che affonda le radici nel 
settore paramedico, crediamo che la collaborazione con 
la classe medica sia un assoluto valore aggiunto, per ga-
rantire al cliente un servizio a 360 gradi e completamente 
su misura”.

Partecipate alle fiere di settore?
“Quest’anno siamo tornati con grande gioia a parteci-

pare alle fiere di settore in presenza. Un’emozione poter di 
nuovo vedere da vicino i prodotti, ascoltare e confrontarsi 
con le aziende della filiera. Un’occasione fondamentale 
per fare ricerca e scoprire le novità del settore da proporre 
in anteprima ai nostri clienti”.

Avete altri progetti in cantiere?
“Gli ultimi anni sono stati ricchissimi di novità. Solo 

l’anno scorso, a fine 2020, abbiamo aperto il concept store 
in centro a Modena e ora abbiamo inaugurato nel cuore 
di Milano. L’obiettivo principale adesso è sviluppare in 
entrambe le città una profonda relazione con la comuni-
tà attraverso iniziative di marketing territoriale, che pro-
muovano la cultura del benessere visivo ma anche eventi 
e presentazioni instore. E per il futuro si vedrà… Come 
diciamo spesso, il gruppo Dalpasso ha da poco festeggiato 
70 anni di attività ma la nostra storia è solo all’inizio!”. 
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COMUNICAZIONE

    Le tendenze del 
  
                             2022  per il

Digital Marketing

che l’ottico deve 
considerare per essere al passo 
coi propri clienti  avendo così ancora più 
strumenti per sviluppare il proprio business

5 trend
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    Le tendenze del 
  
                             2022

Digital Marketing

di ROBERTA MELLA-SIMION

U
n tempo erano le 
aziende a indicare 
la strada, educando 
i consumatori all’u-
tilizzo delle nuove 
tecnologie, oggi le 
parti si sono spes-
so invertite e con 
maggior frequenza 
sono le imprese e il 
retail ad adeguarsi 
ai comportamenti 

digitali dei propri clienti. Ecco una selezione di 
5 tendenze di Digital Marketing che domine-
ranno la scena nel 2022.

Geofencing1 Si prevede che la tecnologia geofencing rag-
giungerà oltre 2 miliardi di consumatori en-
tro il 2023: si tratta di un servizio basato sulla 
posizione, che consente alle aziende di invia-
re messaggi mirati alle persone che entrano 
nella loro area “recintata”. Il contatto può 
avvenire tramite SMS, e-mail, social media 
o un’app.

Nuove modalità 
di ricerca veloce2 La maggior parte di noi ha sempre fatto af-

fidamento sulla digitazione delle proprie ri-
chieste su Google. Oggi, tuttavia, è utilizzata 
sempre di più la ricerca vocale: Alexa, Suri e 
Google Assistant. Alexa ha oltre 30.000 abi-
lità e nel 2021 è cresciuto esponenzialmente 
il numero di persone che ha utilizzato la ri-
cerca vocale almeno una volta al giorno, sia 
a casa sia in viaggio. Altre opzioni innovative 
sono Ricerca visiva per immagine su Google 
e Lens di Pinterest, dove si punta la fotocame-
ra dello smartphone su qualcosa e la ricerca 
visiva fornisce risultati di elementi simili. Pin-
terest ha persino incorporato una funzione 
Shop in cui si può acquistare istantaneamente 
l’oggetto o gli oggetti trovati.

I video 
che “spingono in alto”

3 Non è una novità ma una conferma: il mar-
keting video è stato molto efficace negli ulti-
mi tempi e continuerà a crescere nei prossi-
mi 5-10 anni. Aumentano i consumatori che 
condividono i video di un marchio e cresce 
anche la percentuale di chi afferma che la 
propria fiducia nelle decisioni di acquisto 
online viene rafforzata dopo aver visto il vi-
deo di un prodotto. A metterci lo zampino 
è Google, che “legge” i siti con video come 
più accattivanti rispetto agli altri e, di con-
seguenza, li spinge più in alto nei risultati di 
ricerca. Esistono siti su cui sono disponibili 
modelli personalizzabili per produrre video 
professionali di alta qualità, pronti per l’HT-
ML da contenuti generati da Android o iOS. 

Realtà aumentata 
e virtual try-on 4 La realtà aumentata è utilizzata per crea-

re una shopping experience stupefacente. 
Il cliente può visualizzare il prodotto senza 
uscire di casa, ma può anche vivere un’espe-
rienza di virtual try-on nel punto vendita re-
ale, provando l’occhiale anche se tale model-
lo non è fisicamente presente nel magazzino 
del centro ottico. 

Post acquistabili5 Abbiamo parlato spesso di commercio mul-
ticanale e omnicanale, ovvero il raggiungi-
mento dei clienti attraverso ogni strada pos-
sibile online/offline e l’ottimizzazione delle 
strategie di vendita. Con le ultime opzioni è 
possibile consentire al consumatore di effet-
tuare un acquisto dai post, con un semplice 
click sull’immagine.
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Smart glasses: 
un’opportunità 

                da non perdere
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C
hiacchierata, attesa e pun-
tualmente arrivata, la no-
vità nel campo degli smart 
glasses è indubbiamente in-
carnata nei Ray-Ban Sto-
ries, il prodotto sviluppato 
e realizzato in collabora-
zione tra EssillorLuxottica 
e Facebook. Probabilmente 
un momento di svolta per 
questo settore. In effetti di 
“occhiali intelligenti” se 

ne parla da tempo, forse da troppo, ma sembra che 
adesso ci siano le condizioni per far decollare questo 
dispositivo wearable. Gli occhiali nati dalla collabo-
razione di due giganti, uno del web l’altro nell’indu-
stria dell’eyewear sono una sufficiente garanzia che 
il mercato è pronto ad accogliere questa tipologia di 
prodotto. Molti addetti ai lavori sono d’accordo nel 
ritenere che gli smart glasses siano il prossimo “next 
big thing”, l’oggetto tecnologico più significativo del 
prossimo decennio.

È infatti piuttosto probabile che questi dispositi-
vi avranno un impatto simile a quello avuto dagli 
smart phone. Le ragioni che corroborano questa 
tesi sono diverse. Il primo elemento è la necessità 
da parte dell’industria di “trovare” un prodotto da 

L’arrivo dei Ray-Ban Stories e l’attesa per il prodotto di Apple potrebbero dare 
la spinta giusta per rendere gli occhiali intelligenti un prodotto di massa

di MARK PERNA

TECHNOLOGY

spingere perché i dispositivi attualmente negli scaf-
fali mostrano segni evidenti di saturazione, un nuo-
vo prodotto di massa che si sostituisca o si affianchi 
allo smartphone.

La seconda ragione è che gli smart glasses con-
sentono agli individui di gestire meglio gli input di-
gitali, soprattutto in previsione del boom che avrà 
la realtà aumentata. L’enorme quantità di notifiche 
che ogni momento riceviamo sul telefono ha la ne-
cessità di trovare nuove modalità di visualizzazione 
e interazione consentendo da una parte di non per-
dere il senso della realtà che ci circonda, dall’altra 
sfruttando l’intelligenza artificiale per ricevere solo 
gli input che servono, dove e quando servono.

IL CAMBIO DI PARADIGMA DI FACEBOOK
Per fare uscire questa tipologia di dispositivi dalla nicchia 
in cui è ancora relegata, quella degli “smanettoni” e 
delle applicazioni professionali, Facebook ha puntato a 
equipaggiare il suo prodotto con funzionalità semplici 
e immediate. Questi wearable catturano brevi 
filmanti video, scattano foto, consentono di 
ascoltare musica e rispondere alle telefonate, 
il tutto senza usare le mani.
“Scatto, condivido, ascolto”, uno slogan elementare 
e potente al tempo stesso. Ma a dare forza al progetto 
c’è un altro aspetto tutt’altro che secondario: il look. 
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I Ray-Ban Stories utilizzano infatti le montature 
standard degli occhiali da sole del celebre brand, 
con il risultato che questi smart glasses consentono 
agli utenti di apparire “cool” senza compromettere 
lo stile personale. L’idea vincente è infatti quella 
di usare alcune montature tra le più iconiche di 
Ray-Ban (Wayfarer e Wayfarer Large, Round e Meteor) 
e trasformarle in un’occhiale con funzionalità 
evolute, il tutto a un costo abbastanza 
accessibile. Si parte da 329 euro e poi il 
prezzo cambia a seconda del tipo di lente che 
si vuole montare. Tante anche le colorazioni 
disponibili per incontrare maggiormente i gusti 
degli utenti. Non solo, la montatura può essere 
utilizzata anche con lenti da vista e quindi diventare 
una risorsa anche per coloro che necessitano di 
una prescrizione oculistica.

Proprio il binomio “tech e fashion” è 
un ulteriore asset per il potenziale suc-
cesso di questa iniziativa. I Millenial e 
la generazione Z sembrano pronti per questo 
nuovo dispositivo tecnologico, evoluzione na-
turale di un mondo sempre più iperconnesso 
e social. Ora bisognerà vedere come risponde-
ranno gli utenti che, almeno apparentemente, 
sembrano essere incuriositi dall’oggetto.

COME SONO E COSA FANNO I RAY-BAN STORIES
Questi occhiali sono equipaggiati con due 
fotocamere da 5 megapixel e un sistema 
audio, tutto integrato nella montatura. Ciò 
significa che l’utente può catturare foto e video anche 

I tre modelli

WAYFARER 
VERSIONE SHINY BROWN GRADIENT LENSES

METEOR 
VERSIONE SHINY BLACK G15 GREEN LENSES

ROUND 
VERSIONE ROUND SHINY BLUE POLARIZED DARK BLUE LENSES

STORIES CASE la custodia che permette di ricaricare l’occhiale
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Il nuovo focus dell’industria: 
urban-luxe design + tecnologia integrata
Dopo il flop di qualche anno fa dei Google Glass, il mercato 
sembra essere maturo per accogliere con più convinzione gli 
smart glasses, e l’industria ci riprova. Dal debutto del nuovo 
prodotto di Luxottica fino al rilancio del colosso cinese Xia-
omi, che svela il progetto di un occhiale con micro proiettore 
integrato nella montatura. Un’altra novità arriva dalla Sve-
zia, con la compagnia SKUGGA che ha annunciato una 
tecnologia integrata di nuova generazione: immediato accesso 
al Bluetooth, con molte potenzialità di utilizzo e connessione 
con le app scelte dall’utente. L’azienda scandinava sottolinea 
quanto questo plus sia ciò che il cliente desidera oggi. La com-
pagnia svedese ha avviato una collaborazione con McLaren 
Vision, parte di L’Amy Luxe portfolio, per creare un perfetto 
ibrido tra stile, alta qualità e tecnologia.

Un’altra novità in questo contesto è stata lanciata dal 
Gruppov Avm1959 (ex Allison) con gli occhiali audio Blue-
tooth OPPOSIT the smart: un accessorio moda, tra 
il mondo del design, della tecnologia e della mobilità. Que-
sti smart glasses si possono accendere, spegnere o mettere in 
pausa  con un semplice “touch” sull’asta, si connettono allo 
smartphone in modo istantaneo e i comandi touch sono validi 
per tutte le funzioni: accensione/connessione/spegnimento, 
controllo della riproduzione multimediale e del telefono (per 
rispondere e chiudere una chiamata).

Dai fashion brand a quelli di lusso, quindi, l’attenzione si 
sta di nuovo accendendo sugli occhiali intelligenti, la parola 
ora passa al consumatore.                                  (R.M-S)

senza bisogno dello smartphone, che però diventa 
essenziale se si vuole ascoltare musica e rispondere 
alle chiamate telefoniche. I contenuti multimediali 
sono di discreta qualità, dotati di una risoluzione più 
che sufficiente per la finalità dell’oggetto, ovvero la 
condivisione sui social, principalmente Facebook, 
Instagram, Messanger e WhatsApp, anche se tutti 
i contenuti possono essere salvati sul telefono e 
utilizzati su qualsiasi applicazione. Per garantire 
la privacy delle persone tutte le volte che si 
effettua una registrazione video o si scatta 
una foto, gli occhiali emettono un segnale 
acustico e un led indica che il dispositivo 
sta catturando dei contenuti. La memoria degli 
occhiali permette di archiviare solo 500 fotografie 
o 30 clip di durata massima di 30 secondi (poi 
bisogna liberare lo spazio) ma basta un click sull’asta 
dell’occhiale per scattare foto e registrare video. 
Volendo si può anche attivare il comando vocale, 
basta dire “Hei Facebook scatta una foto, o fai un 
video”. Serve l’applicazione dedicata Facebook View 
per l’invio dei contenuti sui social e per aggiungere 
una serie di effetti ed effettuare piccoli montaggi. 
Molto utile è la funzione che permette di rispondere 
alle chiamate telefoniche. Oltre agli speaker, gli 
occhiali integrano anche 3 microfoni e le telefonate 
risultano chiare in tutte le situazioni. Sorprendente, 
infine, la qualità dell’audio per l’ascolto della musica. 
Nonostante gli altoparlanti siano stati inseriti nella 
montatura, il suono risulta robusto, potente e anche 
inevitabilmente udibile da chi ci sta vicino. La 
batteria integrata consente di utilizzare gli occhiali 
per circa 6 ore in modo moderato, ma basta metterli 
30 minuti nella custodia per avere il 50% di ricarica. 
Settanta minuti sono invece necessari per la ricarica 
completa.

UN’OPPORTUNITÀ PER IL SETTORE 
I Ray-Ban Stories sono chiaramente un primo 

passo verso la diffusione di massa degli smart glasess 
e molto probabilmente i futuri aggiornamenti preve-
deranno funzioni più evolute e maggiore qualità, ma 
il prodotto di oggi ha le carte in regola per diventa-
re una storia di successo. A crederci sono in molti, 
secondo la società americana Grand View Research, 
il comparto degli smart glasses potrebbe valere nel 
2028 ben 7,5 miliardi di dollari. A rendere plausibile 
questo scenario ci sono anche gli ambiziosi progetti 
delle big tech. I tanto attesi Apple Glasses potreb-
bero arrivare entro il primo trimestre del 2022, men-
tre i dispositivi di Samsung, Xiaomi ed altri sono 
già pronti. Nell’elenco ci sono anche Amazon che 
ha già lanciato i suoi Echo Frame e Huawei con gli 
X Gentle Monster. Insomma ci sono tutti gli elementi 
per ritenere che gli smart glasses siano finalmente 
a un punto di svolta, un business che dovrebbe es-
sere compreso e raccolto dal settore dell’industria 
dell’eyewear e dal mercato dei negozi specializzati. 
Portare nelle ottiche questi prodotti significa arricchi-
re di competenze specifiche un oggetto che non è solo 
un dispositivo di elettronica di consumo. La partita si 
gioca su questo terreno e va giocata adesso.
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Tutto pronto per la nuova esperienza, all’insegna di sostenibilità, 
innovazione e futuro che si terrà  alla 

Fiera Milano Rho, dal 12 al 14 febbraio 2022

C’
è “voglia di MIDO”, 
c’è grande fermento per 
l’organizzazione della 
principale manifestazio-
ne mondiale dell’eyewe-
ar, che tornerà in presen-
za e in totale sicurezza 
a Fiera Milano Rho 
dal 12 al 14 febbra-
io 2022; un’edizione di 
svolta, che patrimonia-
lizzerà i vantaggi dell’e-

sperimento digitale, ma soprattutto offrirà una nuova 
esperienza fisica, per tornare a tutto ciò che solo un live 
show offre: incontrarsi, toccare prodotti e materiali, sco-
prire dettagli che uno schermo non può raccontare.

di LEONARDO BRUZZI

Protagoniste le persone, la vita, la voglia di confrontar-
si, la scoperta e la condivisione. Pronti a stupire attraver-
so un’esperienza sensoriale ed emozionale. 

I produttori sono pronti a ripopolare gli spazi espositi-
vi, con sorprese di provenienze, prodotto e testimonial; 
“finalmente si riparte” rispondono gli ottici, per i quali 
sono aperte le iscrizioni nel sito ufficiale www.mido.com 
e che, anche per questa edizione, potranno usufruire, da 
diverse città italiane, dei treni gratuiti messi a disposizio-
ne dall’organizzazione.

L’esperienza on line rimane e, in continuità con il 
2021, a breve aprirà la piattaforma MIDO 2022 I DIGI-
TAL EDITION, per creare una combinazione fruttuosa 
tra fisico e digitale. Ma per i buyer la scelta dei prodotti 
si svolge di nuovo in presenza e grande è l’attesa per il 
nuovo format dei padiglioni, per i momenti di business e 
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Voglia di MIDO
TRADE SHOW

i super eventi. C’è infatti da scommettere su un’edizione 
2022 davvero emozionante: il calendario e la lista degli 
ospiti d’eccezione e delle anteprime - ancora riservatissi-
mi - non deluderanno. 

Lo sguardo in avanti è ciò che caratterizzerà la fiera, 
che sarà all’insegna di 3 concetti che tengono viva la 
“meraviglia”: sostenibilità, innovazione e futuro. L’even-
to strizza l’occhio agli operatori che hanno un pubblico 
esigente, mondano, “fashion” e che, allo stesso tempo, si 
vuole mostrare cultore e testimonial del nuovo modello 
di lifestyle sostenibile in forte diffusione. Così MIDO è 
stato in grado di attrarre nuovi espositori e di raccontare 
un intero settore e una nuova società, confermando le 
proposte tradizionali.

“Vogliamo ricominciare guardandoci negli occhi – 
commenta il Presidente di MIDO Giovanni Vitaloni 
-. Desideriamo ricostruire, innovare, mostrare di cosa 
siamo capaci per creare nuove relazioni, consolidare 
quelle già esistenti e far crescere il business. Non solo i 
dati del primo semestre relativi all’andamento del setto-
re ci fanno ben sperare per il futuro, ma soprattutto la 
forte partecipazione alle fiere di settore che finalmente 
si riaffacciano ai mercati, come il DaTE, dove abbiamo 
respirato un clima di grande ripresa“.

Negli ultimi mesi, MIDO ha intercettato la voglia di 
una nuova condivisione in presenza e di una ripresa 
della creatività e le ha tradotte nell’innovativa campa-
gna 2022 che lancia l’evento, dove la realtà aumentata 
debutta per la prima volta in una fiera del settore. Il filo 
conduttore è il claim “Voglia di MIDO”, raccontato in 
4 puntate da altrettanti interpreti. Il primo volume ha 
avuto come protagonista proprio il presidente Vitaloni 
mentre il secondo, visualizzabile da questo mese, ospita 
Francesco Gili, Chief  Operating Officer della mani-
festazione.

 “Ci stiamo lasciando alle spalle la crisi del 2020 e la 
transizione del 2021 – aggiunge Vitaloni – le previsioni 
2022 danno il settore in netta ripresa e, proprio nell’an-
no che verrà, secondo gli ultimi dati, si avvia verso un 
ritorno ai livelli pre-Covid; in particolare in Italia, si sta 
preparando una rinascita in termini di creatività e di 
approccio alla produzione”. Il prossimo MIDO porterà 
nuova linfa a un segmento strategico per l’economia ita-
liana e che coniuga moda e salute.

 In vista di MIDO 2022, è già online sul sito il magazi-
ne WMIDO, ridisegnato per un’informazione puntuale 
e ricca di contenuti sul mondo occhiale, con uno sguardo 
attento e aperto anche ai settori paralleli moda e desi-
gn. Confermato inoltre il premio BeStore (Design e In-
novation) e anche Your Bestore che ha debuttato a giugno 
2021: gli utenti della piattaforma potranno votare online 
il centro ottico preferito. Gli ottici che desiderano 
iscriversi al BeStore possono farlo compilando 
il form in questo link https://www.mido.com/
bestore-award-premi-2021.

Tutte le novità sono in aggiornamento sul sito 
www.mido.com e sui canali ufficiali: 
Instagram (@mido_exhibition), 
Facebook (@MIDOExhibition), 
Twitter (@MIDOExhibition) e Linkedin.  
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2022 danno il settore in netta ripresa e, proprio nell’an-
no che verrà, secondo gli ultimi dati, si avvia verso un 
ritorno ai livelli pre-Covid; in particolare in Italia, si sta 
preparando una rinascita in termini di creatività e di 
approccio alla produzione”. Il prossimo MIDO porterà 
nuova linfa a un segmento strategico per l’economia ita-
liana e che coniuga moda e salute.

 In vista di MIDO 2022, è già online sul sito il magazi-
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2021: gli utenti della piattaforma potranno votare online 
il centro ottico preferito. Gli ottici che desiderano 
iscriversi al BeStore possono farlo compilando 
il form in questo link https://www.mido.com/
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Instagram (@mido_exhibition), 
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Charms, catene, limited 
edition e packaging speciale, 

cristalli, glitter e oro… E’ il 
momento di divertirsi con 

le proposte più accattivanti 
dell’industria eyewear

I
l periodo pre-natalizio è 
un’occasione da non per-
dere per stuzzicare il clien-
te con idee regalo che pos-
sano divertirlo. Mai più 
banali, le catene diventano 
un elemento moda che va 
oltre l’utilità e accarezza il 
concetto di borsetta e di 

bijou. Negli ultimi anni, gli accessori 
dell’occhiale si sono evoluti fino a ri-
splendere di vita propria; è il caso dei 
charms, ciondoli che si agganciano 
alle catenelle, alle aste o ai termina-
li. L’impressione è quella di indossa-
re un paio di orecchini, ma i charms 
completano ed esaltano la montatura 
senza appesantirla, come invece acca-
de talvolta per i dettagli fissi inglobati 
nel design. I ciondoli sono removibili 
e in genere possono essere aggiunti o 
sostituiti a piacimento. Infine, in vista 
dello shopping natalizio, non posso-
no mancare le edizioni speciali, cor-

redate da full packaging, per un 
effetto WOW! che può convince-
re anche il cliente più indeciso. E 
naturalmente una pioggia di oro, 
cristalli e glitter per “glassare” 
l’occhiale delle feste.

di CARLO ALBERTO BRERA

HIGHLIGHTS

Le idee regalo
         più “charming” 
             della stagione

Coti Vision - Ruby Red
Una catena imponente, a 
grossi anelli, che non lascia 
dubbi sulla necessità di 
farsi notare al di là della 
montatura. Gli accessori Coti 
Vision sono complementi 
che elevano l’occhiale dal 
concetto di strumento visivo 
a quello di oggetto fashion
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GG1031 S
Montatura quadrata oversize in metallo 
leggero, abbellita con lenti sfumate e 
pendenti ornamentali agganciati ai 

terminali tramite una catena sottile. 
Disponibile con charm a forma di 

cuore, procione e logo Interlocking GLe idee regalo
         più “charming” 
             della stagione

SOFYA – CH0068S 
Modello iconico con montatura geometrica 

half-rim arricchita da una finitura in smalto sul 
frontale e sui lati. Le aste sono personalizzate 
con un cerchio su cui agganciare un pendente 
con perla o a forma di C, accanto a una moneta 

incisa con la scritta Chloé
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chloè

gucci

DM808
Montatura combinata acetato/metallo composta da 

frontale in acetato rosso trasparente impreziosito da 
cristalli sulla parte superiore dei ciliari, aste palladio con 

terminali in acetato rosso, personalizzati con la sigla DM 
incisa a laser e rifinita con smalto argento

dario martini
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GU7827_01B 
Un modello da sole femminile in edizione speciale 
dedicato alle festività. Una ricercata montatura 
dalle linee forti ma sofisticate declinata in un’unica 

variante colore. L’oro rosé si sposa con il nero per 
definire questa elegante silhouette geometrica 

oversize impreziosita da dettagli glitter e 
dall’inconfondibile triangolo GUESS che sigla 

le aste. L’occhiale da sole Holiday 2021 è 
racchiuso all’interno di un packaging 

speciale glitterato

GD0018 
Modello da sfilata a forma di 

ciliegia e ispirato all’ultima 
collezione di abbigliamento. 
Ponte, aste e un frontale non 

convenzionale sono impreziositi da 
cristalli. Una montatura suggestiva per 

una vetrina o un allestimento che non 
passano inosservati

MU 05WS 03X 
La forma a gatto è caratterizzata da profili bold impre-

ziositi da micro-cristalli che adornano la parte superiore 
del cigliare come punti luce. Le aste lineari sono firmate dal 

lettering logo Miu Miu

GU2885
Occhiale da vista femminile dall’animo 

trendy, con frontale ovale smaltato 
e aste, anch’esse smaltate, con la 

decorazione triangolare traforata in 
metallo. Il modello presenta anche una 

catena removibile in tessuto, declinata nelle 
iconiche stampe animalier del brand
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miu miu

gcds eyewear 
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MYA/S 25TH
Una limited edition per celebrare il 25° anniversario del 

brand. La collezione trae ispirazione dall’iconico Crystal, il distintivo 
dettaglio di design che accompagna il marchio sin dalle origini. L’occhiale da 

sole ha una linea a farfalla in resina iniettata semitrasparente, con la forma 
delle pietre Swarovski® delineata sul frontale e decorato da un cristallo sulle 

aste. L’incisione dedicata all’anniversario sigla internamente le aste

jimmy choo

MM0030
Shape rettangolare in acetato color 

Havana, con frontale sfaccettato 
e logo barocco MaxMaragram in 

metallo 3D integrato nelle aste. Un 
astuccio color cammello con il logo 

1951 accompagna l’edizione limitata 
che celebra il 70° anniversario del 

brand. La catena si trasforma in un 
gioiello da indossare

max mara
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huma sunglasses

TILDE 06 e VIKO 07 
Una catena composta da una cascata di stelline al posto dei classici 
anelli e un charm pendente a forma di goccia madreperlata, entrambi 
removibili

Medusa Biggie VE 2234 
Sofisticate tonalità trasparenti ed eleganti 

nuance metallizzate illuminano un modello ispirato 
alle dive. Completa il look la rielaborazione della 

voluminosa asta Biggie con iconica Medusa in metallo. Il 
logo inciso al laser applicato sulla barra posteriore rende il 

modello ancora più riconoscibile 

versace
Manarola con Box speciale regalo

Un oggetto unico e raffinato per corredare l’occhiale e arricchire il 
packaging-cadeau. Si tratta di un portagioie di design, completo di 
specchio interno e chiusura a calamita, che si aggiunge all’astuccio 

morbido e tascabile. Compatto, capiente ed elegante

fabbricatorino

0VO4227S
Leggermente oversize 

e molto trendy, questa 
montatura rotonda in 
metallo d’ispirazione 

déco interpreta in chiave 
innovativa l’identità fashion 
di una forma rétro iconica. 
Un modello che ha tutte le 
carte in regola per imporsi 
nel mondo degli accessori 
moda: dalla montatura in classico oro 

o argento, con catena dorata super trendy, 
o in un moderno oro rosa o ancora in veste total 
black, alle aste con nuovo logo in lettere in metallo fuso e 

dettagli incisi al laser

vogue
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VA 4105 5001 
La montatura rettangolare bold, stretta e compatta, 

collega tramite un’unica linea il frontale alle aste, sulle quali 
è posta una grande maxi Stud dorata. Questo dettaglio di forte 

impatto visivo richiama le ultime collezioni di accessori, che hanno 
consacrato la Roman Stud come nuovo elemento dell’identità del brand

valentino



Manarola con Box speciale regalo
Un oggetto unico e raffinato per corredare l’occhiale e arricchire il 
packaging-cadeau. Si tratta di un portagioie di design, completo di 
specchio interno e chiusura a calamita, che si aggiunge all’astuccio 

morbido e tascabile. Compatto, capiente ed elegante

fabbricatorino

0VO4227S
Leggermente oversize 

e molto trendy, questa 
montatura rotonda in 
metallo d’ispirazione 

déco interpreta in chiave 
innovativa l’identità fashion 
di una forma rétro iconica. 
Un modello che ha tutte le 
carte in regola per imporsi 
nel mondo degli accessori 
moda: dalla montatura in classico oro 

o argento, con catena dorata super trendy, 
o in un moderno oro rosa o ancora in veste total 
black, alle aste con nuovo logo in lettere in metallo fuso e 

dettagli incisi al laser

vogue

61

biz
ViSIO

N

VA 4105 5001 
La montatura rettangolare bold, stretta e compatta, 

collega tramite un’unica linea il frontale alle aste, sulle quali 
è posta una grande maxi Stud dorata. Questo dettaglio di forte 

impatto visivo richiama le ultime collezioni di accessori, che hanno 
consacrato la Roman Stud come nuovo elemento dell’identità del brand

valentino



di CARLO ALBERTO BRERA

S
i conferma sempre vivace 
l’approccio social degli ottici 
italiani, che mettono a frutto 
la propria sensibilità estetica 
e l’esperienza nel visual mer-
chandising per realizzare post 
in cui gli occhiali sono inseriti 
in set fotografici “fai da te”. 
L’abilità nel creare allesti-
menti suggestivi si riversa an-
che in uno shooting pensato 
per i post su Instagram: ecco 

una carrellata delle foto prodotto nate dalla 
fantasia degli ottici italiani.

Dati rilevati tra il 10 e il 20 ottobre 2021

Creare post accattivanti con uno shooting 
“fai da te”  attira l’attenzione dei followers e permette 
di dare visibilità al prodotto in modo creativo

Instagram: 
l’ottica 

diventa un 
set fotografico

SOCIAL MEDIA
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CASONI OTTICA
Modena



Instagram: 
l’ottica 

diventa un 
set fotografico
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CENTRO OTTICO DUCALE
Parma

CENTRO OTTICA FRANCA FRANCO
Roma

DE CARLO OTTICA
Torino

DIEMME OTTICA
Giovinazzo (BA)
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LAB OCCHI-ALI
Firenze

FRANK LO
Roma

ILLUSIONE OTTICA
Milano

NORIS OTTICA 
Bergamo



65

biz
ViSIO

N

OTTICA GALEAZZO
Palermo

OTTICA CESCO 2000 NEW
San Pietro di Cadore (BL)

OTTICA DEL TEATRO
San Severo (FG)

OTTICA KONTATTO
Roma
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OTTICA PIGOZZO
Quinto Vicentino (VI)

OTTICA PAGLIA
Calascibetta (EN)

OTTICA QUERCETTI
Milano

OTTICA PALLAVICINI
Milano

Il tuo spot al cinema. 
Tratto da un’emozione vera. 
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