€ 1,55

RETAIL | INDUSTRY | PEOPLE i & Anno5-N.9
Settembre 2023
DUESSE COMMUNICATION
DaTE 2023
Tutte le novita dell’'undicesima edizione
dell'evento fiorenti
ell'evento fiorentino SPEC'ALE KIDS

INTELLIGENZA ARTIFICIALE

Lutilizzo dell’Al e il futuro dell'ottica
tra ragione e sentimento

LEADERSHIP FEMMINILE:
UN ASSET
PER IL SUCCESSO

Il segmento & sempre piti focalizzato
sui consumatori Alpha:

l'industria ci racconta tutte le novita
in ambito di lenti e montature

MADAME X
VA AOLBIA (SS)

e
c{ﬂ&m—'»

MODO EYEWEAR

DEL GREEN

Design d'avanguardia e sostenibilita sono all'origine del concept dei prodotti
dallo stile minimalista e innovativo di un’azienda che tra le prime si e
dedicata alla produzione di modelli eco-consapevoli.
Ne abbiamo parlato con il CEO International GIOVANNI LO FARO
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TRA OPPORTUNITA E DETERM

EDITORIALE

RIPARTENZA:

ettembre porta con sé un’energia rinnovata € un sentimento di
speranza. E il mese della ripartenza dopo una pausa estiva che
ci ha rigenerato e ci ha dato la possibilita di ricaricare le batte-
rie per affrontare nuove sfide. Settembre ¢ anche il mese in cui
ricominciano le scuole e I'industria ottica ¢ sempre piu consa-
pevole di quanto sia fondamentale investire nella salute visiva
dei piu giovani. Come risulta dalla nostra inchiesta, che trovate
pubblicata su questo numero, le aziende pongono sempre piu
attenzione al segmento kids dedicandosi a fornire soluzioni in-
novative e funzionali per soddisfare le esigenze dei bambini e
garantire loro una visione chiara e confortevole. Questo impe-
gno va a vantaggio dei Clienti Ottici, che possono offrire ai piu
giovani una vasta gamma di proposte, contribuendo cosi alla fidelizzazione della
clientela sin dalla tenera eta.

Ma c’¢ anche un altro aspetto che sta guadagnando sempre piu spazio nel setto-
re: la leadership femminile nel retail ottico. Sempre piu donne di talento e compe-
tenza sono al vertice delle proprie attivita di vendita offrendo ai propri clienti una
prospettiva unica e preziosa. La diversita e 'inclusione sono elementi essenziali
per il successo di qualsiasi settore, e il nostro non fa eccezione. Ne trovate testimo-
nianza nel nostro articolo a pag. 48.

Facciamo dunque in modo che Settembre rappresenti per tutti un nuovo inizio.
Manteniamo alta la nostra determinazione, affrontando le sfide con coraggio e
innovazione, ricordandoci che solo attraverso il lavoro di squadra e il sostegno
reciproco possiamo raggiungere grandi traguardi.

Vito Sinopoly

AZIONE

Seguiteci sui nostri canali social:

I3 facebook @visonbiz &) @isionbizit
Iscrivetevi alla nostra NEWSLETTER settimanale: https://bit.ly/3eLOOhA
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THELIOS

LVMIH Eyewear Excellence

Thélios nasce nel 2017 dal desiderio di LVMH, leader mon-
diale del lusso, di elevare 'occhiale a elemento essenziale delle
collezioni delle sue Maison ed espressione autentica della loro
creativita. Aprendo la strada ad una nuova esperienza di lusso
nelleyewear, Thélios presidia ogni fase della sua catena del
valore, dallideazione alla distribuzione di occhiali da sole ¢
montature da vista per le Maison LVMIL.  Grazic alla sua
Manifattura all'avanguardia, situata a Longarone, Th¢lios ¢
sinonimo di Alta Occhialeria: un savoir-faire avanzato, che
unisce eccezionale creativita ed eccellenza manifatturiera.
Thélios gestisce una rete di distribuzione altamente selettiva
con una presenza commerciale diretta in tutti i principali
mercati.

DIOR FENDI CELINE GIVENCHY LOEWE

ROMA

KENZO BERLUTI FRED

P A R I S
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jovanni Lo Faro dal 2008
ricopre il ruolo di Ceo

International sviluppando il
forte respiro cosmopolita che f
dall’inizio caratterizza I'azienda
nata a New York nel 1990

L pronier

B GO BURVS

Design d’avanguardia e sostenibilita sono all’origine del
concept dei prodotti dallo stile minimalista e innovativo di
un'azienda che tra le prime si € dedicata alla produzione

di modelli eco-consapevoli. Ne abbiomo parlato conll

Ceo CEOQO International Giovanni Lo Faro



di DANIELA BASILICO

ondata nel 1990 a New York, con
sedi anche a Milano e a Stoccol-
ma, Modo Eyewear rappresen-
ta un punto di riferimento nel
settore dell’eyewear, impegnato a
coniugare design all’avanguardia
e sensibilita ambientale. La mis-
sion di sostenibilita e impegno
sociale dimostra come l’azienda
vada oltre la produzione di oc-
chiali, ispirando una visione di
futuro piu consapevole e respon-
sabile. Il concept di prodotti dallo stile minimalista,
marcato e riconoscibile, realizzati con materiali in-
novativi ed eco-sostenibili, insieme all’utilizzo di tec-
nologie all’avanguardia, sono stati elementi fonda-
mentali per consolidare la sua posizione nel settore e
guadagnarsi una meritata reputazione di eccellenza.
Creare occhiali resistenti e di alta qualita, pensati per
durare nel tempo e per soddisfare il gusto dei clienti
piu esigenti e posizionarsi sul mercato con collezio-
ni a prezzi competitivi, vendibili a un ampio target,
sono state le armi vincenti dell’azienda. Insieme a
un’identita chiara, Modo Eyewear offre prodotti che
sono una perfetta combinazione di stile e rispetto
per ’ambiente, con un costante focus sulle pratiche
eco-consapevoli. Abbiamo chiesto al CEO Interna-
tional Giovanni Lo Faro di accompagnarci in que-
sto viaggio alla scoperta di Modo Eyewear. Ecco cosa
ci ha raccontato:

MODO ¢é una realta imprenditoriale dal
grande respiro internazionale. Da dove co-
mincia e come si é sviluppata la vostra azien-
da?

“MODO nasce a Soho, New York, nel 1990 ma
oggi ha uffici anche a Milano e a Stoccolma, la no-
stra struttura ¢ unica: a Stoccolma curiamo il design
del prodotto e il marketing globale, mentre Milano
e New York sono 1 due bracci operativi sul territo-
rio. Riusciamo ad avere quindi un approccio locale
attraverso queste due sedi ma una mentalita globale
che converge verso Stoccolma in termini di unione
del know how che proviene dalle due regioni. Questo
mix unico di ispirazioni che proviene dalle citta in cui
viviamo ci da un quid in piu rispetto la maggior parte
dei nostri competitor e un range piu ampio di risorse
che di solito appartengono solo ai grandi gruppi”.

Siete state tra le prime aziende di eyewear
a far proprio il tema della sostenibilita tan-
to da creare ECO, un brand dedicato: in che
modo si concretizza e si sviluppa il vostro im-
pegno green?

“Con ECO siamo stati pionieri, il brand ¢ nato
nel 2009 quando il tema della sostenibilita non era
potente come oggi. Sin da subito abbiamo adottato
un approccio a 360°, che riguardasse 1 materiali det
nostri occhiali ma anche il POP e la logistica, inoltre
abbiamo voluto complementare al prodotto un’azio-
ne ambientale. Azione in cui oltre a noi e al fornitore

| modello Kotor della linea
Eco Ocean, realizzato con
materie plastiche recuperate
dagli oceani e riciclate

O ZJUOISIA
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fosse coinvolto I'ottico e il suo consumatore,
uniti come team ad alto impatto.

I prodotti sostenibili spesso vengono per-
cepiti dal consumatore con un compromesso
intrinseco di prezzo maggiore o qualita infe-
riore. Siamo riusciti sin da subito a supera-
re questo trade off, proponendo un prodotto
perlomeno comparabile ai suoi concorrenti
non sostenibili in termini di qualita e un prez-
zo competitivo. E’ sempre stato importante
per noi che la sostenibilita fosse una scelta a
un prezzo accessibile”.

In cosa consiste il progetto One Fra-
me, One Tree?

“E’ un programma con cui piantiamo un
albero per ogni occhiale venduto. Ad oggi
abbiamo piantato oltre 3.3 milioni di albe-
ri, un risultato a dir poco straordinario che
ci ha condotti al miglior traguardo possibile
per quanto ci riguarda, possiamo infatti di-
chiarare che ECO ¢ CARBON NEGATIVE!
Il che significa che 1 “nostri” alberi assorbo-
no piut GO2 di quanta ne generiamo produ-
cendo 1 nostri occhiali. In poche parole Eco ¢
un brand che da piu all’ambiente di quanto
prenda e questo ¢ un traguardo di cui siamo
molto fieri.

Siamo impegnati con una Onlus specializ-
zata in Africa, in Camerun, Tanzania e Sene-
gal. Questa iniziativa ci ha entusiasmati fin
da subito perché abbiamo sempre sognato di
avere un impatto rilevante e tangibile sull’am-
biente ma anche sulle comunita locali, spesso
svantaggiate, portando cibo, lavoro, istruzio-
ne, indipendenza.

One Frame, One Tree ¢ inoltre partico-
larmente significativo perché da I’op-
portunita ai nostri clienti di dare il
proprio contributo, di fare concreta-
mente qualcosa per 'ambiente. E la fi-
losofia di Eco ¢ tutta li: tutti possono
fare la differenza attra- et
verso piccole scelte
individuali, che se
uniti possono avere
un enorme impatto”.

3.3 milioni di alberi sono stati piantati in
Africa daEco con il programma
“One Frame, One Tree

Sempre in tema di
sostenibilita, avete
creato anche il brand
Eco Ocean. Ci puo rac-
contare di cosa si tratta?

“Eco Ocean ¢ una linea realiz-
zata in materie plastiche recu-
perate dagli oceani e poi ricicla-
te, per cul contribuisce attivamen-
te alla pulizia dei mari. Nasce dalla
collaborazione con 'ONG Waste Free

Il disegni e il modello 4566
della nuova collezione Modo FW23



Dall’alto, Eco mod. Cassia in materiale bio-based, realizzato a partire da
olio di semi di ricino, a seguire, Eco mod. Crystal, in bio acetato realizzato
in cotone naturale e pasta di cellulosa e sotto, Eco mod. Caraway,
realizzato al 95% in metallo riciclato

Ocean, con cui stiamo facendo un lavoro impor-
tante. Di recente infatti abbiamo sponsorizzato
la pulizia di fiumi e spiagge nella Repubblica
Dominicana con uno sforzo congiunto di vari
mesi che ha coinvolto centinaia di volontari.
Insieme siamo riusciti a impedire che piu di
10 tonnellate di plastica finissero nel Mar dei
Caraibi, facendo in modo che potessero essere
riciclate e riutilizzate nell’emergente mercato
circolare nazionale.

Da FEco Ocean nasce cosi la nostra iniziativa
Wave of Change, che comprende anche giornate
dedicate alla pulizia delle spiagge e dei mari,
che spesso organizziamo in collaborazione coi
nostri retailer e con loro clienti volontari. E’
incredibile come ECO stia diventando sempre
piu una community oltre che un brand e 1 ri-
sultati di tutto questo sono strabilianti, con la
nostra Wave of Change infatti abbiamo raccolto
oltre 40 tonnellate di plastica”.

Anche il vostro impegno nel sociale &
importante, lo dimostra la vostra par-
tnership con Seva’s Foundation e il vo-
stro progetto Buy a Frame- Help a Child
See. Ce ne parla?

“Da sempre la responsabilita sociale dell’a-
zienda ¢ centrale in Modo, Help a Child See ¢
stata una delle nostre prime iniziative con
I’ONG SEVA, che opera in India. Non si trat-
ta solo di donare ma di portare un impatto im-
portante e duraturo in comunita meno fortu-
nate delle nostre. L’obiettivo ¢ portare cura a
360 gradi per qualunque problema della vista.
Siamo felici di essere riusciti a curare ad oggi
oltre 1,7 milioni di bambini”.

Quanto é importante per MODO lo
sviluppo tecnologico e innovativo? In
che maniera lo applicate ai vostri pro-
dotti?

“L’innovazione ¢ nel nostro DNA, il nostro
obiettivo ¢ quello di offrire soluzioni nuove e
interessanti che portino un beneficio tangibi-
le e che non esistevano prima. Sperimentiamo
da sempre nuovi materiali e nuovi design che
migliorino il look dei nostri occhiali ma anche
e soprattutto la calzata e il comfort. Special-
mente con Modo, la tecnologia e i materiali in-
novativi sono per noi abbinati alla manifattura
artigianale, ¢ cosi che raggiungiamo un livello
di qualita che non ha eguali sul mercato nel-
la nostra fascia prezzo. Crediamo infatti che
la qualita piu che il prezzo stiano a definire il
lusso nel prodotto e vogliamo che questa espe-
rienza sia accessibile a un vasto pubblico.

I premi vinti negli ultimi anni, proprio grazie
al nostro design e le nostre soluzioni innovati-
ve, confermano il nostro impegno nella ricer-
ca, come il Red Dot Award, UIF Design Award,
I’A’Design Award, e persino la nomina tra i fina-

listi del Compasso D’Oro”.
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Un’'immagine della campagna Modo
Eyewear in cui emerge I'equilibrio tra
funzionalita ed estetica ricercata. Lo
shooting € stato realizzato a New York,
sul rooftop dell’ufficio di Modo

Qual ¢ la vision e la mission di
MODO?

“La nostra visione ¢ quella di azienda
indipendente, innovativa e con ‘purpose’
—una mission che va oltre il business, per
porsi obiettivi ambientali e sociali. Cre-
diamo fermamente nel potere di essere
un’azienda che ha questo scopo come

parte centrale della propria missione. Il
nostro obiettivo ¢ quello di guidare I'im-
pegno del settore in materia di sostenibi-
lita e responsabilita sociale. Lo facciamo
attraverso le nostre policy aziendali, con
1 nostri brand e con le iniziative cui sono
legati, con le collaborazioni con note
ONG e cerchiamo di esprimerlo in tutto
quello che facciamo™.

In che modo esprimete il vostro
concept creativo?

“Per Modo, mischiando storia e inno-
vazione, offrendo uno stile senza tempo,
un lusso discreto che risiede nel comfort,
nella qualita e nella resistenza dei nostri
occhiali. I’equilibrio tra funzionalita
ed estetica ricercata ¢ centrale. Si tratta
spesso di piccoli dettagli tecnici che gli
esperti e in generale 1 nostri ottici amano
e che rendono 1 nostri occhiali assoluta-
mente speciali per il consumatore.

Eco ha uno stile positivo, affronta la vita
come opportunita di fare azioni che crei-
no beneficio per il pianeta, percio il suo
stile ¢ leggero, non per fashion follower
ma per fashion conscious: ¢ uno stile cool
ma non cosl fortemente improntato al fa-
shion, bensi contemporaneo ed easy”.

Quali sono le particolarita tecni-
che e di stile che contraddistingue-
ranno i vostri prodotti questa sta-
gione?

“Il primo appuntamento per la presen-
tazione della nostra FW23 sara a DaTE,
seguito poi da Silmo. Proprio a proposito
di fusione tra passato e futuro, con Modo
introdurremo 1 primi 6 modelli della no-
stra nuova collezione Legacy, un vero ri-
torno alle origini per noi, che siamo nati
con l’acetato. Qui in versione hi-tech, si
tratta infatti di un acetato ad alta densi-
ta che ci permette montature ultrasottili
ma che garantisce la massima stabilita,
leggerezza e finitura, per ottenere co-
struzioni durevoli in un’ampia gamma di
colori. Non vediamo ’ora di presentarla
per mostrare tutti 1 dettagli tecnici e di
design che impreziosiscono la collezione
e la rendono davvero unica.

Per Eco avremo nuovi modelli per tutte
e quattro le nostre famiglie di materiali, il
Bio Based, il Recycled Metal, il Bio Aceta-
te ed Eco Ocean. I nostri clienti troveran-

no una novita nel Bio Based, materiale

molto amato ma che siamo riusciti a
migliorare ulteriormente. Questa sta-
gione presentiamo anche la nuova
campagna pubblicitaria di Eco, scat-
tata in Italia e che esprime secondo
noi appieno la filosofia del brand”.

[l modello 4568 della collezione Modo FW23

(Segue a pg 14)
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Parliamo di distribuzione: quan-
ti e quali sono i vostri mercati di
riferimento e qual é la tipologia di
retail e di portatori a cui vi rivol-
gete?

“Modo Eyewear ¢ attiva in 80 mercati
mondiali. Per quanto riguarda I’Europa,
Italia, Francia, e Spagna sono un riferi-
mento ma da Milano lavoriamo per tutto
il mercato internazionale, che copre an-
che Africa, Middle e Far East. Abbiamo
una presenza diretta e capillare in tutti 1
mercati europei con una rete di cinquan-
ta agenti mentre per tutti gli altri paesi
contiamo su una ventina distributori.

I nostri retailer sono ottici indipendenti,
che fanno ricerca per portare una soluzio-
ne quotidiana ai loro clienti che vogliono
esprimere, attivi, il proprio stile individua-
le piuttosto che seguire, passivi, 1 dettami
dei grandi marchi. Ci piace considerare
1 nostri retailer dei veri e propri business
partner, con cui collaboriamo quotidiana-
mente. Ad esempio, ultimamente stiamo
lavorando a un programma di shop in
shop e di vetrine dedicate che include una
serie di nostri partner selezionati. E’ un
modo per noi per essere customer facing
e di esprimere la nostra identita aziendale
anche all’interno dei negozi”.

Quali sono stati i risultati del 2022
e quali previsioni avete per il 2023?

“Modo Eyewear ¢ stata inclusa per 5
anni consecutivi nel rapporto dei Leader
della Crescita redatto da Il Sole 24Ore in-
sieme al portale tedesco Statista, nel 2022
¢ stata inserita anche da La Repubblica
Affari e Finanza nella classifica Campio-
ni della Crescita 2022, anch’essa dedi-
cata alle aziende che hanno avuto
la maggior crescita di fatturato
nell’ultimo triennio. L’a-
zienda ¢ cresciuta tan-
tissimo negli ultimi
anni e prevede di

Anche la linea maschile
segue uno stile stile
cool, contemporaneo
ed easy
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continuare a crescere come azienda in-
dipendente investendo molto in R&D,
innovazione e nuove soluzioni tecniche e
produttive”.

Oltre che a MIDO 2024, sare-
te presenti come espositori sia al
DaTE 2023 sia a Silmo 2023: perché
ritenete sia importante partecipa-
re a questo tipo di manifestazioni?

“Crediamo le fiere siano uno strumen-
to efficace: ancora oggi sono 'unica oc-

[ modello 7066 della
collezione Modo

casione che abbiamo per fare cosi tanti FW23 nei colori
incontri in cosi pochi giorni, con clienti, Desert Rose &
competitor, fornitori e professionisti del Lavender

settore. I trade show sono per noi anche
loccasione di esprimere attraverso il no-
stro stand tutta I'identita dei nostri brand
e di comunicare al meglio la nostra visio-
ne aziendale, nel nostro caso interamen-
te concepita in-house dal nostro team di
New York-Milano-Stoccolma”. @
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MADAME X

| centro SLOrico
“c\le]l otuca di qualita

Nuovo shopping tour in incognito
perMadame X, chie é andaia in Sardegna
pervisitare glistore di Olbia (SS)

©Shutterstock

Ibia (che in greco significa “felicita”) ¢ un famoso punto di partenza per
chi visita le spiagge di sabbia bianca della Costa Smeralda, ma chi si ferma
nella citta costiera scopre un centro storico ricco di monumenti archeolo-
gici, piazze circondate da enoteche e ristoranti autentici. Incastonata tra le
rocce granitiche sovrastanti la costa, il centro della citta si sviluppa intorno
a Corso Umberto I che insieme a una piccola piazza e a un vicolo che si
affaccia sul Gorso, accoglie tutti e 5 gli store visitati da Madame X. La vasta
esposizione di sunglasses luxuy e di ricerca caratterizza i punti vendita che
nella stagione estiva sono visitati dai tanti turisti presenti sull’isola.

La nostra inviata in incognito questa volta ha svolto la sua shopping expe-
rience nei seguenti centri ottici:

Eyesland
L’ottico di Gianni Ponsanu
Ottica Fontana
Ottica Priarone
Ottica Ottix

Le visute sono state effettuate tra le ore 11.00 e le ore 18.00 di marted? 11 luglio 2023



ANl |  EYESLAND
LS | 3 Corso Umberto I, 24 - OLBIA (SS)

Due piccole teche laterali incorniciano I'ingresso
del nuovo spazio di Ottica Priarone dedicato all’in-
novazione e ai prodotti di nicchia. E’ caratterizzato
da una vastissima esposizione di sunglasses, libe-
ri alla prova, e da un lay out che si affida ai toni
naturali del legno. Nella grande isola centrale, che
funge anche da banco di prova, sono inserite delle
teche espositive e poco oltre si trova una piccola
zona salotto. Al momento della visita era presente
un’addetta senza camice.

VETRINE | DIMENSIONI | ESPOSIZIONE | ACCOGLIENZA | SERVIZIO
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VETRINE

DIMENSIONI

eccellente

L'OTTICO
DI GIANNI PONSANU

Corso Umberto |, 44 - OLBIA (SS)

La struttura con archi a tutto sesto di questo sto-
re dall’ampia metratura viene messa in evidenza dal
contrasto cromatico che alterna il bianco all’azzurro
Tiffany. Di grande effetto i lampadari di design che
illuminano le due postazioni di prova. Le teche, ve-
trate e retroilluminate, presentano una vasta scelta
di montature fashion brand esposte anche in vetrina.
Presenti due addetti senza camice.

ESPOSIZIONE

eccellente

ACCOGLIENZA SERVIZIO

eccellente eccellente




OTTICA FONTANA

Via Giovanni Maria Angioy, 2 - OLBIA (SS)

In quella che era la sede di una banca, dal 1966 dimora que-
sto centro ottico, classificato negozio storico e vintage corner,
come annuncia la targa affissa al muro. Al suo interno, I'arre-
damento originale dell’epoca offre una vasta esposizione di
modelli contemporanei che si alternano a quelli vintage di cui
Vi & una grandissima scelta posizionata anche nelle casset-
tiere. Il pavimento centenario e le colonne dorate mettono in
risalto le boiserie, I'insegna posta tra le due vetrine introduce il
cliente a un shopping experience dal piacevole salto nel pas-
sato. Presente un’addetta senza camice.

VETRINE ‘ DIMENSIONI ‘ ESPOSIZIONE ‘ ACCOGLIENZA ‘ SERVIZIO

ottimo ottimo eccellente eccellente eccellente
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OTTICA PRIARONE
DAL 1948

Piazza Regina Margherita, 29 - OLBIA (SS)

Le grandi vetrine offrono una visione del vasto interno di
questo centro ottico, presente dal 1948 e posizionato
all’'angolo di una piazza centrale che si affaccia su Cor-
so Umberto |. Strutturato in diversi ambienti e con una
scala che conduce al piano superiore, I'arredamento
moderno che alterna pavimenti e teche espositive in
legno al bancone e alle sedute blu notte, presenta molti
prodotti sole e vista liberi alla prova. Al momento della
visita erano presenti due addetti senza camice.

VETRINE ‘ DIMENSIONI ‘ ESPOSIZIONE ‘ ACCOGLIENZA ‘ SERVIZIO

eccellente

eccellente

eccellente

eccellente eccellente
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OTTICAOTTIX

Corso Umberto I, 162 - OLBIA (SS)

Lo store si sviluppa su due livelli e offre una va-
stissima esposizione di modelli fashion brand liberi
alla prova. Il pavimento in marmo bianco contrasta
con il bancone e le cassettiere total black. Oltre
a Olbia, Ottica Ottix & presente da oltre 20 anni
con altri 3 punti vendita di cui 2 a Palau (SS) e 1
a Baja Sardinia (SS). Come annuncia I'insegna, |l
centro é specializzato nella realizzazione di occhiali
progressivi. Un’addetta senza camice ci ha accolto
durante la visita.

VETRINE ‘ DIMENSIONI ‘ ESPOSIZIONE ‘ ACCOGLIENZA ‘ SERVIZIO
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“DaTE2093:

ricerca e cComunicazione

, .
Toma lavanguardia | g auna panigan

) .. ..
perleC&fﬁfm(?ClILZlOﬂe I'insegna della sorpresa, del fascino e del sogno,
a’g[[ ,60612[0 ﬁO/AeﬂlZ.ﬂO C/l€ torna DaTE — Shaping Avantgarde, I'imper-
, . dibile appuntamento dedicato all’occhialeria del
qlazr[annoprafen[ac*lfca futuro, che anche quest’anno si svolgera alla

Stazione Leopolda di Firenze, sabato 9 e
domenica 10 settembre.

8o espostort e una nuova

: : : : Un’edizione alla scoperta di nuovi mondi, che pre-
J”'df%"ldd’lCO/ﬂllﬂlCleOﬂ@ senta il panorama dell’eyewear contemporaneo
CO”%CI./”CICCOIZZCZI-HQMICZ internazionale in costante trasformazione. DaTE

propone nuovi linguaggi con rimandi naturalistici,
dove lo sguardo ancor prima dell’occhiale diventa

intervista esclusiva i Presidente
protagonista, e dove gli occhi sono strumento per

GIOVHIIIII WIZIIOIII guardare, osservare e riflettere, da punti di vista inediti e personali.

Abbiamo chiesto a Giovanni Vitaloni, Presidente di DaTE, MIDO e
Anfao e di parlarci di questa nuova edizione:
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SCOPRI IL MEGLIO PER | TUOI OCCH|
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* Le lenti MYOpis sono proposte esclusivamente come lenti il cui utilizzo puo, nel
tempo, aiutare a contenere 'aumento del difetto visivo dovuto alla miopia.
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La scorsa edizione é stata un successo. Cosa vi
aspettate da DaTE 2023?

“La decima edizione, quella dello scorso anno, ci ha dato
buoni risultati sia in termini di numeri sia di qualita, confer-
mando il salone una meta rilevante per espositori e visitato-
ri. Quest’anno, ambiamo quindi ad accogliere alla Stazione
Leopolda di Firenze 1.500 tra buyer e professionisti del set-
tore che a DaTE potranno trovare prodotti unici, creazioni
attente a1 dettagli e dallo stile originale, in grado di fondere
tradizione e innovazione”.

Quali saranno le peculiarita e le novita di questa
edizione?

“Ci tengo intanto a ricordare le parole chiave attorno alle
quali abbiamo costruito 1'l1a edizione e che rendono il
DaTE unico nel suo genere: design sperimentale, audacia,
nuove ispirazioni, contaminazioni, sorpresa, fascino, sogno,
seduzione, scoperta. Tutto il lavoro verte su questi temi car-
dine che non ci hanno pero impedito di pensare a delle no-
vita. Confermata ’area LYE curata da Cristina Frasca, uno
det soci fondatori.

Per quanto riguarda le novita, il salone si svolgera sabato 9
¢ domenica 10 settembre, 2 giorni e non piu 3, per andare
incontro alle necessita delle aziende e ottimizzare il tempo
espositivo. Nonostante DaTE non si sia mai fermato (st svol-
se anche nel 2020 e fu la prima manifestazione del settore
a livello internazionale dopo la prima ondata di Cowvid), ci
piace sottolineare come ¢ sempre rimasto attento ai bisogni
dei propri espositori che hanno dovuto affrontare momenti
davvero difficili.

Un’altra novita la possiamo trovare nella comunicazio-
ne che, nelle ultime 4 edizioni, utilizzava concept grafici.
Quest’anno si affida invece ai visual che riprendono 1 volti,
con particolare attenzione agli occhi: occhi che vogliono ve-
dere altro, vedere oltre, vedere al di la. Occhi curiosi, vigili,
in attesa. In attesa di DaTE 2023!

Le immagini, realizzate da LYE in esclusiva per DaTE, sono
quattro e si alterneranno fino a settembre (la prima ¢ usci-
ta il 4 luglio). Rappresenteranno un viaggio, che puo essere
raccontato nel percorso del sole all'interno di una giornata.
Sui nostri canali social e attraverso le newsletter, potrete se-
guire il percorso”.

Giovanni Vitaloni, Presidente di DaTE, MIDO e ANFAQ

Quali pensate siano le esigenze dei player del setto-
re e quali le loro aspettative?

“Se ci riferiamo al settore dell’occhialeria indipendente, a
parte fare business e concludere vendite che rimangono sicu-
ramente le necessita principali, ritengo che ci siano esigenze
che, se soddisfatte, possono agevolare questo processo.
Sicuramente 1 produttori devono avere una vetrina in grado
di esaltare prodotti pensati per un pubblico esigente e molto
attento alla ricerca. E quindi fondamentale fornire un modo
di proporsi alternativo, che includa manifestazioni come
DaTE o come MEDD dello scorso anno a Milano, ma anche
altre attivita specifiche, come una strategia di comunicazio-
ne appropriata. Inoltre, ¢ fondamentale che aziende e ottici
siano costantemente informati sulle tendenze, sulle novita
tecnologiche, sui materiali piu innovativi. Devono rispondere
alle esigenze di sostenibilita, ormai caratteristica imprescin-
dibile per il mercato e devono essere in grado di ottenere un
alto livello di personalizzazione del prodotto, trend che con-
tinua a crescere e che si adatta solo a certi tipi di produzione.
Le aspettative dei player credo proprio siano quelle di riu-
scire ad adattarsi a un pubblico di consumatori in continuo
movimento, a tratti difficile da accontentare e, soprattutto,
di stupire”.

Come ¢ emerso dai dati presentati in occasione
dell’ultima Assemblea ANFAQ, il settore si dimo-
stra in crescita: avete riscontrato questa tendenza
anche per quanto riguarda il DaTE?

“In termini di export, e a livello globale, 1 dati sono buoni: il
settore continua a crescere, anche se piu lentamente rispetto
ai due anni precedenti che godevano ancora dell’effetto post
covid. Le grandi multinazionali registrano numeri importan-
ti ma dobbiamo ricordarci che il mercato di nicchia resta tale.
Nel primo trimestre del 2023 le esportazioni hanno segna-
to una variazione tendenziale ancora a due cifre rispetto al
primo trimestre del 2022: +16,7% in valore attestandosi a
1 miliardo ¢ 388 milioni. Per 1 prossimi mesi pero, 'aumen-
to dei costi andra sicuramente a inficiare le vendite perché
le aziende non riescono piu ad assorbirli internamente. Gli
espositori di DaTE sono per indole degli ottimisti, dei visio-
nari ma non possiamo negare una certa cautela rispetto al
secondo semestre 2023”. @



TOTAL QUALITY
CONTROL
Lispezione prima e
dopo il taglio non &
piU necessaria

vk NO BLOCK
Blocchetti e adesivi
non servono piu

_|_

FRESATURAAD
ALTA PRECISIONE

Estrema precisione
senza rilavorazioni

" TAGLIO
N ASECCO

Niente piU acqua
per tagliare le lenti

SCAN FOR MORE

unica macchina professionale
per il taglio lenti sul mercato. , |mese

ENSYFiT

TREND———
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Con laprima lettera dell alfabeio
greco si identifica la generazione
dei nati dopo i 202: una scella
semantica che lascia intendere
LU UOVO UUZIO

di ROBERTA MELLA SIMION

li Alpha rappresentano I’at
le fascia kids, ovvero 1 bam
nati dopo il 2012. L'utilizzo del-
la prima lettera dell’alfabeto greco
per identificarli non ¢ casuale: da una ]'1-
parte simboleggia I'inizio di una nuova
epoca e, dall’altra, la leading attitude po-
sitiva che caratterizza questa generazione.
Forti e diretti, sono “positivizzati” rispetto
alle generazioni precedenti poiché hanno assi-
milato e quindi normalizzato nella propria realta
quotidiana concetti come l'inclusione, il ri-
altro, la libera espressione e I'affermazione delle idee qw

-

Limmagine della nuova
campagna delle lenti
Stellest® di Essilor, che
avra una visibilita a 360° e
sara live in TV con uno spot
emozionale sui canali ad
alta frequenza

o
e della propria personalita. Una
ricerca di BNP Paribas Cardif e

Friendz ha provato a descrive-
re piu nel dettaglio le abitudini
della Gen Alpha per quanto ri-
guarda la tecnologia e 1 consumi.
Siamo di fronte ai
primi veri na-
tivi  digitali:
non conosco-
no un mondo
senza Internet
e social media,
a loro infatti si
applica perfetta-

mente il neologi-
smo “onlife”. Gia
| mnel 2020, il 62%
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dei bambini cominciava a utilizzare device tecnologici a
partire dai 5 anni di eta, una percentuale in aumento di
anno in anno. Accanto al crescente utilizzo della tecnolo-
gia, si osserva anche una maggior consapevolezza di fron-
te alle insidie di questi strumenti: 11 46% di chihatraib e
110 anni e il 73% di chi di anni ne ha almeno 8 conosce,
per esempio, il concetto di cyberbullismo.

Abituati a gestire contemporaneamente una grande
quantita di stimoli e a passare da una piattaforma all’al-
tra, 1 bambini di oggi chiedono velocita e breve durata
nei contenuti. I membri della Gen Alpha sono destinati
ad avere una maggiore familiarita con tecnologie come
I'intelligenza artificiale, la realta aumentata e virtuale e
le loro applicazioni. Proprio Al, VR e AR saranno de-
gli strumenti indispensabili per coinvolgere i consumatori
della Generazione Alpha: se applicati con sempre piu fre-
quenza all'imtrattenimento o all’istruzione ¢ probabile che
diventino indispensabili per assicurare una buona custo-
mer experience. Nonostante la tenera eta, la Generazione
Alpha sembra avere un ruolo non trascurabile nelle scelte
di consumo di genitori e parenti. Sebbene non siano gli
acquirenti finali, 1 bambini tra i 4 e 1 9 anni sono tra i
principali decisori degli acquisti. Gli Alpha sarebbero pro-
pensi a mantenere stili di vita piu salutari ed equilibrati:
un tratto, questo, in comune coi Millennials, che in lar-
ga parte rappresentano la generazione dei genitori degli
Alpha stessi. Da loro sembrano aver imparato 1l rispetto
della diversita e multiculturalita (oltre il 75% del campio-
ne BNP Paribas Cardif/Friendz ha amici o compagni di
scuola di origini straniere o etnie diverse dalla propria),
a non restare ancorati agl stereotipi di genere e a porre
attenzione a temi come la sostenibilita. La Generazione
Alpha ha dunque ereditato le caratteristiche tipiche dei
Millennials, ma le ha assimilate sviluppandole in maniera
piu spontanea ed efficace. Per capire meglio la mentalita
e le dinamiche di questa generazione, abbiamo sentito il
parere di due professioniste dell’educazione dell'infanzia:
Manuela Marelli ed Emanuela Eramo, pedagogiste e in-
segnanti di scuola Primaria con esperienza trentennale.

Cosa contraddistingue gli attuali bambini traid
e gli 11 anni e cosa li differenzia dalle generazio-
ni precedenti?

“Negli ultimi anni abbiamo esperienza, da un lato, di
bambini molto indipendenti, attivi, tecnologici, interatti-
vi, inclusivi, liberi da pregiudizi di genere e competitivi,
dall’altro di bambini iper-protetti. Nel complesso han-
no una giornata molto organizzata simile a quella di un
adulto: scuola, a seguire attivita extrascolastiche, sport,
weekend all'insegna dei viaggi. Escono di casa al mattino
e rientrano per l'ora di cena e, a differenza delle genera-
zioni precedenti, trascorrono poco tempo con 1 genitori
che vedono soltanto alla sera. Utilizzano molto 1 dispo-
sitivi tecnologici, che hanno sostituito una buona lettura
quotidiana.

Sono bambini curiosi, aperti a nuove esperienze, ma fati-
cano ad accettare un insuccesso. Nel complesso sono
sensibili al rispetto dell’ambiente (raccolta differen-
ziata) e allo spreco (di carta, cibo, acqua...)”.

Come possiamo descrivere la loro mentalita
e quali sono gli interessi che li caratterizzano?
“Sono bambini che amano gli sport e stare in com-
pagnia, adorano feste, giochi, divertimenti, in genere

Speciale KIDS

A sinistra, Emanuela Eramo, a destra, Manuela Marelli, pedagogiste
e insegnanti di scuola primaria

apprezzano il contatto con la natura e gli animali (tant
possiedono un cane o un gatto). Hanno una mentalita da
piccoli adulti. Tendono a emulare gli adulti stessi, ma ov-
viamente manca loro 'esperienza di vita che si acquisisce
conquista dopo conquista”.

Quanto sono sensibili alla moda (anche rispetto
alle generazioni precedenti)?

“Il grado di sensibilita alla moda € proporzionale alla testi-
monianza degli adulti di riferimento e ai loro atteggiamen-
ti. In generale sia che si tratti di abbigliamento, accessori o
di oggetti di tendenza, si influenzano facilmente”.

Un tempo indossare gli occhiali a scuola signifi-
cava essere etichettati come “quattr’occhi”, oggi
invece e cambiata la percezione tra i piu piccoli
riguardo a questo argomento? Come si & evoluto
Papproccio nei confronti dei difetti fisici e della
diversita tra i bambini?

“Lrutilizzo degli occhiali (cosi come per I'apparecchio ai
denti) viene vissuto serenamente. Sono sempre piu fre-
quenti 1 bambini che indossano gli occhiali senza alcuna
resistenza o vergogna, ma in modo naturale e lungi
commenti negativi o prese in giro dai compagni. Nel
fronti della diversita nelle sue molteplici forme ¢ se
piu evidente una certa sensibilita, unita a rispetto,
glienza, apertura in quanto ¢ vissuta come unicita del
prio essere speciale”.

Parliamo anche dei genitori: come si relazionano
coi figli di questa eta? Quali ansie, paure, aspetta-
tive? Sono severi o accondiscendenti? Tengono in
considerazione I’opinione dei figli piccoli e tendo-
no ad assecondare le loro richieste?

“Lrapproccio dei genitori nei confronti dei figli dipende
dal contesto familiare, dallo stile educativo e dalla testi-
monianza di valori. Purtroppo I'aumento di separazio-
ni, con conseguenti conflitti interni, complica 'approc-
cio verso 1 figl e difficilmente si ottiene la condivisione
di uno stile comune: si oscilla tra eccessive ansie da un
lato e superficialita dall’altro, tra severita e permissivismo,
tra imposizione del proprio modo di pensare e una faci-
le tendenza ad assecondare ogni richiesta dall’altro. Le
aspettative sono sempre alte, a volte senza considerare le
effettive possibilita del bambino in crescita, altre volte so-
stituendost a lui o rispecchiando nel suo percorso le pr
prie ambizioni personali”.

~d ZC°UOISIA



Alpha vs Zeta

Le differenze tra bambini e adolescenti sono
evidentfi anche da un punto di vista generazionale:
se la fascia kids ha un approccio “normalizzato”
verso molte tematiche, i teen rappresentano

N ViSION.b
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consumatori esperti ed esigenti. Gli adolescenti
sono estremamente informati, cercano dettagli

e caratteristiche su un prodotto e su un brand
prima di acquistarlo e concordano sul fatto di non

comprare in modo impulsivo. L'adolescenza &

una fase anagrafica in cui le scelte dei ragazzi e
delle ragazze sono all'insegna dell'indipendenza,
alla scoperta di gusti e di interessi, per la
formazione di un carattere e di un'identita che li
contraddistinguerd per tutta la vita. A loro si rivolge
(@ colezione

che dedica i nomi dei modelli alle mete di viaggio,
simboleggiando I'infraprendenza dei teenager e

il loro impulso a scoprire il mondo. Gli adolescenti
amano viaggiare con lI'immaginazione e spesso
invitano gli adulti a intraprendere viaggi per scoprire
le bellezze di un pianeta a loro ancora sconosciuto.
Vogliono futto e subito. | colori del packaging,

un astuccio di pelle, sono il bianco e verde, che
compongono una fela colorata da affiancare ai
colori pastello delle montature.

La collezione € composta da 8 proposte in 4 colori,
due per il ragazzo e sei per la ragazza.

Tutti i modelli hanno I'incollaggio tipico della J sul
frontale destro con il *plus” del terminale
dell’astina, in modo da comporre il naming JPLUS
che in questa speciale collezione si finge di verde. |
colori sono pastello (blu, verde, rosa, rosso), mentre
le forme sono quelle iconiche delle collezioni di
JPLUS (rettangolo e pantos, per il ragazzo; ovale,
farfalla, per la ragazza).

JPlus,modello
maschile Dubai

JPlus,modello
femminile
Madrid

EssilorLuxottica
Nuove esigenze, nuove risposte

Risponde Stefano Pennini,
Direttore Marketing Wholesale ltalia

n piccolo gran-
de mercato, ma
anche un dupli-
ce target molto
sensibile, da trat-
tare con cautela.
Quali sono le
sfide che le aziende devono af-
frontare nel business legato alla
fascia kids? Ne abbiamo parlato
con Stefano Pennini, Diretto-
re Marketing Wholesale Italia di
EssilorLuxottica:

Percheé é importante investire nel segmento kids?

“Ci sono un paio di elementi chiave da tenere in conside-
razione quando si parla del segmento bambini nell’eyewe-
ar. Sttamo parlando di circa 1,9 miliardi di individui nel
mondo, il 25% della popolazione mondiale e ci si aspetta
una crescita del 5% da qui al 2050. Il secondo aspetto fon-
damentale ¢ che 1 bimbo su 3 ha bisogno di correzione vi-
siva per poter affrontare le sfide quotidiane che sono anche
molto diverse rispetto ai bambini di qualche anno fa. Pen-
sate alla Generazione Alpha che include 1 nati tra il 2012
e il 2025, completamente circondata dalla tecnologia, dove
la maggior parte delle loro interazioni nasce e st sviluppa
attraverso un dispositivo digitale. A nuove esigenze devono
corrispondere nuove risposte da parte dei produttori”.

Quali sono i nuovi focus per I’eyewear del seg-
mento kids?

“Come leader di mercato, potendo combinare la nostra
esperienza nel mondo lenti con la qualita delle nostre mon-
tature, siamo compatti nell’affrontare la sfida piu grande
ovvero migliorare la qualita di vita dei nostri consumatori.
Questo st traduce nel dare al mercato gli strumenti corretti
per affrontare I'epidemia di miopia che si aspetta in for-
tissima crescita soprattutto nel segmento piu giovane della
popolazione”.

Potete spiegarci i punti di forza dei prodotti Es-
silorLuxottica dedicati ai bambini?

“La prima cosa importante da sottolineare ¢ che 1 bam-
bini hanno esigenze visive specifiche oltre che un compor-
tamento visivo-posturale con determinate caratteristiche
che li differenziano dagli adulti. Si tratta di un segmento
di evoluzione che segue il medesimo sviluppo del bambi-
no. Partiamo da accorgimenti come ponte ribassato, forme
tondeggianti, naselli e aste regolabili, materiali ultraleggeri
e resistenti”.

Quanto conta I’aspetto fashion per 1’attuale ge-
nerazione traid eil2 anni?

“In realta la fascia d’eta che si muove piu nel territorio
della propria espressione personale e della self confidence ¢
tragli 11 e115 anni, dove I’aspetto estetico € predominante
a discapito magari anche dell’aspetto piu tecnico e funzio-
nale. Le forme e 1 trend sono totalmente allineati con quelli
che vediamo per il segmento adulto”.



S o N DX3357: Dolce&Gabbana ha introdotto il kids
_— _i)? ir: ,_.}.*f [ B - con questo modello ispirato alla collezione adulto
Quali sono le forme e i " Ty che include le iconiche stampe del logo sulle aste. |l

modello in acetato dal design cat-eye, & perfetto per

colori di maggior successo \ )
una piccola diva

e su quali design e cromie
puntate nelle ultime collezio-
ni per questa fascia d’eta?
“Ray-Ban, Vogue, Oakley, Arnette,
Miraflex, Versace, Emporio Armani, Polo,
Burberry e Dolce&Gabbana sono 1 nostri
marchi di proprieta e licenza con 1 quali
stiamo lavorando nella categoria bambino. Le
forme e colori spaziano dal con-
cetto di mini-me dove ven-
gono di fatto riprese le forme
e le cromie che ritroviamo
nel segmento adulto, fino a
scendere al materiale piu tec-
nico e avanzato che ci permet-
te di offrire un prodotto tecnico
mirato a specifiche esigenze.

0J90093357: 0akley Frogskins XXS, nasce seguendo 1o
stesso stile del design base 4 delle forme dell’adulto.
Un modello performance lifestyle in nylon
dalle forme squadrate che ha fatto la storia
di Oakley. Disponibile anche con lenti
Prizm per migliorare colore e contrasto
rendendo tutti i dettagli piti niticl

Negli ultimi anni abbiamo nutrito JB4355: La nuova collezione Junior Burberry Eyewear
la nostra offerta e abbiamo comuni- presenta un’attitudine ironica e colorata. La shape € ispirata
cato attraverso campagne di brand j - allorsetto del bra”_d e
mirate e materiale espositivo che presenta un design

dal look caratterizzato
dall'iconico pattern

fungesse da volano di crescita per la iT a
categoria”. '

della maison. £

Quale messaggio deve contene- realizzato con un
re una campagna kids odierna per  acetato a base
coinvolgere sia il portatore, ovvero il biologico per circa

bambino, sia il genitore che effettua il 50%, derivante Qa risorse rinnovabili come la
Pacquisto? barbabietola e la canna da zucchero
“Penso che la campagna
ideale si debba in realta
muovere su due ambiti
ben distinti. Da una parte
il bambino e il proprio ge-
nitore inteso come respon-
sabile d’acquisto, dall’altra il
nostro partner ottico. Al primo
gruppo, il messaggio importante
che deve arrivare ¢ quello della pre-
venzione. I importante tenere mo-
nitorata la vista del proprio bambino dando molta
importanza agli esami della vista come prima forma
di screening, oltre ovviamente al ricordarsi sempre di
proteggere gli occhi dai raggi solari cercando la so-
luzione piu adatta al suo stile di vita. Senza entrare
nell’ambito della correzione visiva, ¢ il classico esempio
della crema solare in spiaggia: non lasceresti mai tuo fi-
glio in spiaggia senza crema. Bene, non dovresti lasciarlo
nemmeno senza occhiali da sole. Importante poi arrivare
anche al bambino attraverso lo sviluppo di campagne e mes-
saggi nei quali 1 piccoli riescano a identificarsi e a esprimere
liberamente la propria personalita. All’ottico invece deve ar-
rivare 1l seguente messaggio:
guidare il consumatore
nella scelta e diventare il
principale ambasciatore
della prevenzione in que-
sto segmento ¢ fondamen-
tale per la crescita della ca-
tegoria e per saldare il rap-
porto a lungo termine con il/
la responsabile d’acquisto”. @

EK4001: Emporio Armani Eyewear
prendg ispirazione dalle sue collezioni
adulto per lanciare modelli dalle forme
iconiche e dai colori innovativi introducendo il suo primo Clip

on nel segmento bambino. Materiali sostenibili e clip on dai colori
vivaci per uno stile giovane e funzionale. Sei modelli unisex con
naselli in silicone per un maggiore confort

RJ9052S: Ray-Ban Junior WayFarer. La summer capsule di Ray-Ban
si ispira al grande successo della versione adulto con colori che prendono
ispirazione dall’atmosfera estiva delle spiagge ma anche dai toni minerali
presi in prestito dalla natura, come nel caso di questa versione di colore blu.
Modello in plastica, forma squadrata, unisex

VY2019: Dal lancio del segmento
kids, Vogue Eyewear ha
sempre aiutato i bmabini a

coltivare il loro lato piti trendy e
modaiolo. Sulle aste & applicata una parte in gomma bicolore che
garantisce uno stile unico e grip comodo. Frontale

e aste in fibra di Nylon. Forma Cat-eye
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Sdfilo
Missione comfort e protezione

Risponde Alberto Macciani,
Global Head Marketing e DTC OCBs & Communication
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econdo una digital
survey condotta da
Safilo, 1 capisaldi nella
scelta genitoriale per
gli occhiali dei figh
sono resistenza e co-
modita. Ce ne parla
Alberto Macciani, Global
Head Marketing e DTC OCBs

& Communication.

Quali sono i nuovi focus
per eyewear del segmento
kids?

“POLAROID allarga I'offerta
della Famiglia GUMMY per un
look pit sportivo per bambini tra i 7 ¢ 10 anni. L'offerta
tiene conto del comfort dato dal materiale. Inoltre ripropone
alcune shape best seller dell’adulto a misura di bambino per
giocare con un abbinamento genitore/figlio”.

Potete spiegarci i punti di forza dei prodotti Safi-
lo dedicati ai bambini?

“Le caratteristiche principali sono la resistenza dei mate-
riali, la sicurezza di un prodotto che non si rompe e non cor-
re rischio di fare male al bambino, la leggerezza, il comfort e
quindi anche ’ergonomia. Si aggiunge a questo ’attenzione
ai materiali utilizzati, POLAROID usa materiali sostenibili,
soprattutto nel segmento vista, per diminuire il proprio im-
patto”.

1076280B3V00
POLAROID :
modello in acetato
trasparente dalla Quanto conta I’aspetto fashion per
formaclassica 1’attuale generazione tra i 5 e i
disponibilein - 12 anni?
diverse colorazioni “Non parlerei di aspetto “fashion”
perleversioni ma piu di estetica. Il fashion di per
maschili e femminili  s¢ non ¢ fondamentale ma I'estetica
¢ sempre da tenere in considerazione
in quanto I'occhiale viene indossato sul
viso e deve essere considerato un com-
plemento alla personalita di chi lo indossa,
non deve essere visto come una costrizione o
ancora meno come un elemento negativo, che
imbruttisce. Per un bambino in giovane eta porta-

re gli occhiali non deve pesare, non si deve considerare un
quattr’occhi. Dai 7 anni in poi estetica puo diventare im-
portante perché i piccoli acquirenti sono piu attenti ai det-
tagli, al design e ai colori in una fase che li vede avvicinarsi
all’adolescenza”.

Quali sono le forme e i colori di maggior successo
e su quali design e cromie puntate nelle ultime col-
lezioni per questa fascia d’eta?

“Per le forme: wayfarer, pantos, cat-eye, round (specie del-
la fascia di eta 4-6), square (4-6 anni ), square piu avvolgente
sul sole (fascia 7-10 anni).

Per i colori partiamo sempre da una base di nero e hava-
na, ma Polaroid vanta una gamma cromatica sempre molto
vasta, ¢ una caratteristica distintiva sul mercato. Sono quindi
disponibili occhiali da vista e da sole in molte colorazioni: il
rosa, il blu e colori seasonal pastello come il verde, il lilla o
colori pop come 1l rosso ed il giallo, queste le cromie nelle

release SS23 e FW23”.

Quale messaggio deve contenere una campa-
gna kids odierna per coinvolgere sia il portato-
re, ovvero il bambino, sia il genitore che effettua
I’acquisto?

‘Abbiamo fatto una digital survey a inizio anno in cui ab-
biamo chiesto a oltre 3000 genitori quali fossero gli aspetti
piu importanti nella scelta di un occhiale da sole e da vista
per 1 propri figli.

Nel caso di occhiali da sole, per la quasi totalita dei rispon-
denti 1l fattore di protezione dai raggi UV si ¢ rivelato il pa-
rametro fondamentale, seguito dalla polarizzazione (49%) e
dalla resistenza agli urti (45%).

Nel caso di occhiali da vista, le due caratteristiche di gran
lunga piu importanti per determinare la scelta del genitore
sono risultate per la montatura la qualita
(87%) e la comodita (81%), mentre per

la lente, in questo caso da vista, la resi-

stenza agli urti (77%).

Direi quindi che per i genitori il mes-
saggio funzionale ¢ certamente molto
importante. Per 1 bambini invece glorificare il prodotto, gia di
per s¢ molto colorato ed allegro, rendendolo un oggetto ac-
cattivante puo fare la differenza. D’altronde, grazie ai nostri
occhiali POLAROID 1 bambini vedono meglio e per questo
vivono meglio, ¢ una grande responsabilita sapere che 1 no-
stri prodotti possono aiutare un bambino a
vedere il mondo ed 1 suoi colori al
meglio”. @

PLD8056S
POLAROID :
shape arrotondata
e materiale ultra
confort per questo
modello da sole dal look
sportivo disponibile in
versione boy & girl



Marcolin
Mini-Me € un linguaggio estetico

1 concetto Mini-Me ¢ carico di significati: non si
tratta soltanto di produrre piccole montature coi
codici di design dell’eyewear per adulti, bensi di
tradurre nel prodotto rivolto al segmento kids un
linguaggio estetico che si avvicina alle aspirazio-
ni dei giovani consumatori. Da sempre 1 bambini
imitano 1 grandi nei comportamenti e cercano di
identificarsi nella loro immagine; ¢ un processo evolutivo
di apprendimento che precede la presa di distanza e la
messa in discussione dei valori, comportamenti che suben-
trano poi nell’adolescenza.

La collezione GUESS KIDS ritaglia sui piu giova-
ni il comfort e la duttilita dei modelli classici, arric-
chendoli con la freschezza e il dinamismo di detta-
gli estremamente cool, gioiosi e vivaci. Per le ragazze
montature da sole e da vista scintillanti, per i ragazzi
modelli che esaltano ’energia dei colori fluo. Il brand
punta quindi su una proposta Mini-Me, in declinazione
mini-diva per le ragazze con forme ampie o cat-eye e pat-
tern glitterati, oppure bold per i ragazzi con un audace
design mini-aviator e colorazioni neon. @

/
/

GU9233 - GUESS

Montatura femminile dalla classica forma a occhio di
gatto. Un dettaglio in smalto a forma di cuore decora
le aste. Colori brillanti e profili a contrasto per un
occhiale da piccole

N

GU9237 - GUESS
Occhiale da sole dalla forma aviator
ridisegnata in versione giovane
e contemporanea. Il modello &
firmato dal nuovo e unico logo
G sulle aste

GU9230 - GUESS
Silhouette allungata e
rettangolare per questo modello da vista
facile da indossare, caratterizzato da
combinazioni di colori trasparenti e
neon che catturano |'attenzione

GU9241 - GUESS

Sunglasses in stile mini-diva, ispirati al modello
da donna. Per le ragazze, la montatura
diventa uno spettacolo di brillantezza,
con il glitter che ricopre tutto
I'occhiale

Essilor®

Kids, un segmento strategico

ome arrivare preparati al suono della
prima campanella? La check list preve-
de compiti delle vacanze fatti, astuccio e
cartella in ordine e tanta buona volonta.
Ma non solo. Per iniziare la scuola con il
plede giusto, ¢ importante vederci bene!
Milioni di studenti avranno presto a che
fare con 1 libri cartacei ed elettronici, con tablet e com-
puter: diventa fondamentale recarsi dagli specialisti per
far controllare la vista dei piu piccoli e, ovviamente, sce-
gliere le lenti piu adatte, nel caso fosse necessaria una
correzione visiva.

Essilor® propone soluzioni ad hoc per ciascuna esi-
genza visiva dei piu piccoli e per supportare 1’ottico nel
suo business. “Il segmento Kids ¢ per noi strategico”
afferma Alessandra Barzaghi, Marketing Director
Lenses Wholesale EssilorLuxottica Italia, “per puntare

1 riflettori su alcuni nostri prodotti e contestualmente
per essere un partner proattivo per i nostri clienti otticl.
Offriamo loro un’ampia gamma di soluzioni mirate e
materiali in store per stimolare I’attivita quotidiana nel
punto vendita”.

A ogni bambino la lente piU idonea

Eyezen. Kids

progettate per come vedono
il mondo

La gamma Essilor® pensata per i bambini vede in pri-
mis Eyezen® Kids, la lente monofocale evoluta pensata
per correggere la vista dei piccoli portatori dai 6 ai 12
anni. “Sono ideali per proteggere gli occhi dei bambini,

= /|J'UOISIA
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nei momenti clou come il rientro
a scuola, ma anche durante tutto
I’anno”, afferma Carlotta Bor-
di, business brand manager Essi-
lorLuxottica. “La tecnologia Eye-
zen® Dualoptim™ Kids prende
in considerazione 1 parametri
tipici dei bambini (morfologia,
distanza dall’oggetto e direzione
dello sguardo) per ottimizzare
tutta la superficie della lente e
offrire loro una visione nitida e
confortevole in tutte le attivita”.

Stellest.

la soluzione visiva
per la gestione della
miopia nei bambini

“Stellest® ¢ la soluzione visiva
di Essilor® per gestire la progres-
sione della miopia nei bambini,
la cui efficacia ¢ stata testata cli-
nicamente” afferma Raphaele
Thomas, business brand mana-
ger EssilorLuxottica. Se indossate
12 ore al giorno tutti i giorni, le
lenti Essilor® Stellest® rallentano
la progressione della miopia in
media del 67%, rispetto alle lenti
monofocali. “Con Stellest®, Essi-
lor® ha fatto un ulteriore passo in
avanti per controllare la miopia,
grazie alla tecnologia H.A.L.T.
composta da una costellazione
di 1021 lenti diffuse in 11 anelli”
continua Thomas. Nei bambini,
1 cui occhi sono ancora in fase di
sviluppo, questa lente permette
di correggere la miopia e rallen-
tarne la progressione.

All’interno del ventaglio delle
soluzioni visive per 1 piccoli por-
tatori, Essilor® propone anche Essilor® Junior: una gam-
ma di lenti di qualita, creata per offrire una visione niti-
da, confortevole e protetta dall’infanzia all’adolescenza.
Realizzata con Airwear® Plus Junior, un materiale leg-
gero, sottile e resistente agli urti e ai graffi, ideale per lo
stile di vita dei bambini.

Il Promo Back to School
(e Back to Work)

con lenti Eyezen® ed Essilor® Junior

Parte la nuova campagna Back to School-Back to
Work dedicata ai bambini e ai giovani professionisti.
“Una campagna che prevede tre pilastri: una promo-
zione valida dal 1 settembre al 30 novembre sulle len-
ti Eyezen® Kids, Essilor® Junior, Eyezen® Start RX,
Eyezen® Start Stock, Eyezen® Boost profili 0.4 e 0.6,
in versione chiara, sole e Transitions, con trattamento
Crizal®; un kit di materiali in store e digital a supporto
della promozione e per facilitare Pottico in fase di ven-

Un’ immagine della campagna
Eyezen® Kids, la lente
monofocale evoluta pensata
per correggere la vista dei
piccoli portatori
dai 6 ai 12 anni

dita e un’importante amplificazione sul mercato” spiega
Bordi. Le lenti Eyezen® rientrano anche nell’ Essilor®
Experts One Program che si porta con sé garanzia ca-
sco, doppio valore e rinnovo delle lenti. Quindi offrono
un’ulteriore leva di business per 'ottico nelle fasi di ap-
proccio e vendita al cliente.

Campagna media Stellest®

A settembre Stellest® ¢ in TV per la prima volta: “Si
tratta di una campagna di visibilita a 360°, live in TV
con uno spot emozionale sui canali ad alta frequenza,
sponsorizzata sui Social Media (Linkedin, Facebook,
Instagram), accesa su Spotify e visibile in store” afferma
Thomas. La campagna ¢ riconoscibile anche in nego-
zio grazie alle vetrine dedicate e ad un kit di materiali
pensato per i Clienti per facilitarli nella proposta delle
lenti Stellest®. “Non mancheranno i contenuti digital
per i Clienti da amplificare sulle loro pagine” conclude
Thomas. @




Hoya

Proteggere la loro visione del mondo
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Proteggi la loro visione del mondo
con le nuove lenti MiyoSmart
fotocromatiche Chameleon

e polarizzate Sunbird

i " MiYOSMART

iversi studi dimostrano che 40 minuti al giorno
all’aperto possono ridurre I'incidenza della mio-
pia del 20%: un difetto visivo che oggi in Italia
colpisce circa un milione e mezzo tra bambini
e adolescenti. Un aiuto arriva dalle ultime no-
vita nell’ambito della tecnologia applicata alla
visione: a due anni dall'introduzione delle ef-
ficaci lenti da vista che correggono la miopia e ne rallentano
la progressione, nasce la nuova linea di lenti MiYOSMART
specifiche per le attivita outdoor per contrastare la miopia in-
fantile anche in situazioni esterne e al contempo proteggere gli
occhi dalla luce solare intensa.

Epide-miopia, ¢ questo il neologismo creato dagli addetti ai la-
vori per descrivere I'incremento della miopia tra bambini e ado-
lescenti. Un difetto della vista che insorge, nella maggioranza det
casl, in eta scolare. Secondo 1 dati evidenziati dalla Societa Ita-
liana di Pediatria, entro il 2050 si prevede che oltre il 50% della
popolazione mondiale sara miope. In Italia la miopia colpisce 15
milioni di adulti e circa un milione e mezzo tra bambini e adole-
scenti, in particolare tra gli 8 e 1 13 anni, fascia di eta in cui il tasso
annuale di crescita ¢ piu rapido. La ragione principale ¢ da riscon-
trare nell'utilizzo sempre piu significativo di tablet e smartphone.
I ragazzi, oggi, trascorrono infatti molto del loro tempo di fronte
a dispositivi digitali diminuendo cosi le ore all’aria aperta che, se-
condo gli studi degli ultimi anni, possono concorrere a ridurre
I'insorgenza della miopia'* Che giocare all’aria aperta favorisca
moltl aspetti dello sviluppo fisico e psicologico dei bambini e dei
ragazzi € cosa risaputa, ma che questo possa incidere anche sulla
qualita della vista ¢ un elemento significativo che sta emergendo
in questi ultimi anni. Se da un lato & importante incoraggiare 1
bambini miopi a praticare attivita all’aria aperta, dall’altro occor-
re tenere presente che gli occhi vanno protetti dai dannosi raggi
UV e dalla luce solare intensa. Secondo I’American Optometry
Association, infatti, 1 bambini sono piu esposti a danni oculari
causati dai raggi UV rispetto agli adulti, perché le loro pupille
sono piu grandi e il cristallino piu trasparente, consentendo a un
maggior numero di raggi UV di raggiungere 'occhio. Pertanto,
¢ particolarmente importante proteggere 1 bambini dai danni
oculari a lungo termine con soluzioni visive efficaci e afidabili.

Proprio per questo Hoya, pioniere nella messa a punto delle lenti
da vista MiYOSMART che correggono la miopia e ne rallentano
la progressione, ha da poco reso disponibile questa innovativa so-
luzione anche nella versione fotocromatica Chameleon e polariz-
zata Sunbird, specifiche per le attivita all’aperto, per la protezione
dalla luce solare intensa. In particolare, le lenti fotocromatiche
MiyoSmart Chameleon rappresentano la soluzione utilizzabi-
le sia in interni sia per le attivita outdoor, perché si scuriscono
e schiariscono automaticamente in base all’intensita della luce.
Sviluppate per rallentare la progressione della miopia nei bambi-
ni fornendo al contempo protezione dalla luce solare intensa, le
lenti da vista fotocromatiche MiYOSMART CHAMELEON e,
accanto a queste, le polarizzate MiYOSMART SUNBIRD offro-
no ai ragazzi la liberta di praticare in pieno comfort le attivita che
pitt amano sia in interni sia in esterni proteggendo la loro visione
e continuando, sempre, il trattamento per la gestione della miopia
grazie all'innovativa tecnologia DI.M.S. (Defocus Incorporated
Multiple Segments) con cui sono progettate. Tecnologia distintiva
delle lenti da vista MiYOSMART Hoya chiare, fotocromatiche e
polarizzate. Le lentt MiYOSMARTchiare dal 2020 soddisfano in
Italia oltre 40.000 giovani miopi con ottimi risultati (la progressio-
ne della miopia rallenta in media del 60%). L'efficacia ¢ dimostra-
ta da uno studio clinico di 2 anni e follow-up fino a 6 anni i cui
risultati sono pubblicati su importanti riviste scientifiche. La lente
¢ stata moltre oggetto del primo studio italiano sull’'occhio cauca-
sico, che ne ha nuovamente confermato l'efficacia nella gestione
della miopia®.

Note

1. Ho CL, Wu WE Liou YM. Dose-Response Relationship of Outdo-
or Exposure and Myopia Indicators: A Systematic Review and Meta-A-
nalysis of Various Research Methods. Int f Environ Res Public Health.
2019;16(14):2595.

2. Jonas ¥B, Ang M, Cho B et al. IMI prevention of myopia and its progres-
ston. Invest Ophthalmol Vis Sci. 2021;62(5):6.

3. Nucer B Lembo A, Schiavetti I, Shah R, Edgar DE Evans BfW, A com-
parison of myopia control in European children and adolescents with defocus
wmcorporated multiple segments (DIMS) spectacles, atropine, and combined
DIMS/atropine. PLoS One 2023 Feb 16; 18 (2): e0281816. @
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La nuova lente per il controllo della progressione miopica

a nuova generazione di lentt ZEISS
per il controllo della progressione mio-
pica integra due innovative tecnologie
(C.A.R.E. e Cleartocus) e sara disponi-
bile in due design. Contrastare la diffu-
sione della miopia ¢ una sfida globale.
Secondo le stime, questo difetto visivo
potrebbe riguardare il 50% della popolazione mondia-
le entro 1l 2050. In Europa nei soggetti al di sotto dei 29
anni la percentuale di soggetti miopi ¢ vicina al 47%"
ed ¢ destinata ad aumentare nei prossimi anni, soprat-
tutto tra 1 piu piccoli. Negli ultimi anni, infatti, stiamo
assistendo a una miopizzazione precoce” causata non
solo da fattori genetici ma anche da cambiamenti nel-
lo stile di vita dei bambini, 1 quali trascorrono sempre
meno tempo all’aperto, preferendo attivita al chiuso,
davanti a monitor e dispositivi elettronici.

ZEISS, forte della sua decennale esperienza nel
campo della miopia acquisita in Asia, ha sviluppato
una lente specifica per il mercato europeo: dal 17 apri-
le sara disponibile anche in Italia la nuova lente per la
gestione della progressione miopica, ZEISS MyoCare.
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Come evidenziato dagli studi di settore, la gestione della
miopia e il controllo della progressione miopica dovrebbero
iniziare il prima possibile, sia per contenere I'impatto nega-
tivo di questo difetto visivo sulla qualita
di vita del bambino, sia per ri-
durre al minimo 1l rischio di
sviluppare patologie della
vista piu invalidan-
ti, derivanti da una
crescita  eccessiva
del bulbo oculare
(ad esempio, 1l
distacco  della
retina e la de-
generazione
. maculare).

Gia nel 2014 ZEISS ha iniziato a collaborare allo studio
LIFE Child, condotto dall’Universita di Lipsia: si tratta di
uno dei piu grandi studi longitudinali di coorte attualmente
in corso in Europa, se si considera il campione di popolazio-
ne esaminato. Lo studio ha coinvolto 1965 bambini di eta
compresa fra 3 e 16 anni, sottoponendoli a controlli annuali
nell’arco di un decennio, nel corso dei quali sono stati re-
gistrati longitudinalmente 1 dati su rifrazione, acuita visiva
e lunghezza assiale degli occhi. Questi dati sono stati poi
ottimizzati con 1 dati raccolti da Euronet Market Research,
di cui ZEISS ¢ partner, per poterli confrontare con il mondo
reale. Sono stati analizzati piu di 1,3 milioni di punti dati —
raccolti in oltre 400 centri ottici dell'intera Germania, dove
queste persone si sono recate — per verificare nel mondo
reale 1 risultati dello studio LIFE Child.

Date queste premesse, ZEISS ha elaborato un progetto
completo, un vero e proprio percorso che coinvolge medici
oculisti, centri ottici e naturalmente le famiglie per seguire
la crescita del bambino e calendarizzare i controlli nella ma-
niera piu efficace possibile. Gl ottici partner ZEISS avran-
no quindi la possibilita di proporre alla propria clientela
una soluzione firmata ZEISS e potranno scegliere fra due
design, in base all’eta del portatore: MyoCare e MyoCare S,
rispettivamente indicate per 1 bambini da 6 a 10 anni e per
ragazzida 10 a 17 anni.

Note:

1. Revisione della letteratura sulla prevalenza della miopia tra 1
bambini i Europa. Fonti: Alvarez-Peregrina et al., 2021;
Brandt et al., 2021; Czepita et al., 2007; Klaver et al.,
2022; Lundberg et al., 2017; Matamoros et al., 2015;
McCullough et al., 2016

2. Sankaridurg B Tahhan N, Kandel H, Naduvilath
T, Qou H, Frick KD, Marmamula S, Friedman DS,
Lamoureux E, Keeffe } Walline JF Fricke TR, Ko-
var W Resnikoff S. IMI Impact of Myopia. Invest
Ophthalmol Vis Sci. 28 aprile 2021;62(5):2. @
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Soluzioni per la gestione della progressione miopica

amiopia ¢ un difetto visivo che non permette
di focalizzare in maniera nitida le immagini
distanti. Pit la miopia ¢ alta, pit le immagini
lontane ci appaiono offuscate. Cio accade a
causa della forma dell’occhio, in particolare
della cornea o del cristallino, che fa si che gli
oggetti lontani appaiano sfuocati.

Negli ultimi anni la miopia ¢ notevolmente aumentata
nella popolazione mondiale e in particolare nei giovanis-
simi. Numerosi studi stimano che entro il 2050 almeno
il 50% della popolazione mondiale soffrira di miopia, di
cui il 10% in forma grave (attualmente si stima che il 30%
della popolazione mondiale soffra di miopia). Si presen-
ta soprattutto a partire dall’eta scolare, dai 4/6 anni, e
continua a evolversi fino al termine dello sviluppo. Rico-
noscere subito 1 disturbi visivi, puo essere davvero utile
per rallentarne il peggioramento.

La comparsa e la progressione della miopia, special-
mente nei bambini, potrebbe essere legata a fattori ge-
netici e alla predisposizione famigliare. Cio significa che
se uno dei due genitori, o entrambi, soffrono di miopia, ¢
piu facile che ne soffrano anche 1 figli. Un’altra causa puo
essere legata allo stile di vita della persona. Difatti, esiste
una forte correlazione tra miopia e stile di vita: nelle fasce
di eta dello sviluppo, il tempo trascorso in ambienti chiusi
svolgendo attivita da vicino, in condizioni di affaticamen-
to visivo, puo causare un aumento dei rischi di svilup-
pare la miopia, favoreggiandone la veloce progressione.
Grazie a lenti per la gestione miopica costruite tramite
software di ultima generazione, ¢ possibile limitare la
progressione tramite I'utilizzo di lenti adatte e uno stile di
vita adeguato.La miopia nei bambini puo essere scoperta
gia nei primi anni, percio, ¢ fondamentale correggere fin
da subito questo disturbo. Cio che ¢ importante sapere ¢
che la miopia non regredisce nel tempo. Cio nonostante,
l'utilizzo di questa tipologia di lenti puo ridurre ’aggra-
varsi del difetto visivo. MYOpis ¢ la lente sviluppata da
Divel Italia per la gestione della progressione miopica e
per la correzione delle alte miopie. E’ disponibile in due
versioni: Classic e Boosted.

Classic

defocus
rachale f

La lente MYOpis Classic ¢ progettata attraverso lo svi-
luppo di aree di degressione concentriche. La particolare
costruzione geometrica di questa lente, infatti, partendo
da una zona di visione di 16mm in cui si ha il potere pun-
tale richiesto, passa progressivamente in modo radiale e
concentrico ad aree di degressione del potere diottrico
fino al bordo lente.

La massima degressione ottenuta al margine esterno
della lente € pari a 2.50 dpt e la sua progressione ¢ calco-
lata dal software, che terra conto delle necessarie varia-
zioni in ragione del potere diottrico richiesto e del diame-
tro utile che dovra avere la lente.

I defocus permette una migliore focalizzazione
dell'immagine osservata, in quanto riconduce il segna-
le luminoso sulla retina. In tale condizione, infatti, viene
notevolmente ridotto il rischio di un allungamento del
bulbo oculare, che ¢ la causa principale del progressivo
aumento miopico.

Boosted

B anelli

Le lenti MYOpis Boosted aiutano a controllare la pro-
gressione miopica attraverso una tecnologia, visibile sulla
superficie esterna della lente, composta da 256 “lentine”
di differente diametro chiamate “booster”, che non solo
stimolano 1l bulbo oculare e migliorano I’effetto defocus,
ma bilanciano la sensibilita alla luce. I “booster” sono
divisi in 8 anelli concentrici con un diametro variabile
da 0,60 mm (piu interni) a 1,90 mm (i piu esterni) ¢ un
defocus addizionale che varia da 1.75 e 3 diottrie.

Le lenti MYOpis permettono di ampliare la zona della
lente in cui 'utilizzatore ha una corretta visione.

Infatti, oltre alla zona centrale, si potra beneficiare di
una visione confortevole anche nelle aree periferiche. In
ogni caso, a tutti 1 portatori di questa tipologia di lenti,
si consiglia di effettuare controlli periodici, almeno se-
mestrali, affinché 'oculista possa avere un esatto quadro
dell’andamento della progressione miopica e, eventual-
mente, la correzione visiva da applicare.

Le lenti MYOpis sono proposte esclusivamente come
lenti il cui utilizzo puo, nel tempo, aiutare a contenere
I’aumento del difetto visivo dovuto alla miopia. @
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eigentilesQuesti sono i cuccioli
gdellaiGenerazione Alpha
chequiindossano i
odellidella nuova
collezione Look e
Lookkino, simboli di
libera espressione e
persondlita

Foto di ALBERTO CALCINA

LOOK Midsize mod.
05368 col.W1 -
Acquamarina
Misure, tendenza e stile
Si incontrano per creare
un prodotto versatile dalla
vestibilita quotidiana. NIL
e XINOX si uniscono per
portare ad un livello superiore
i concetti di leggerezza
e confort

’ LOOKKINO Acetate
mod. 3917 col.C2 - Avana
Nella nuova collezione Acetate di
Lookkino, alle tinte trasparenti
accese si alternano toni di nero e
avana sempre pill richiesti anche
_nel segmento barr]_bino



Modello LOOKKINO Acetate mod.
03915 col.C3 - Cyclamen Pink
Le montature della nuova
collezione Lookkino Acetate
sSono arricchite da tinte
trasparenti vivaci che danno
nuova luce al volto
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LOOKKINO Acetate
mod. 3917 col.C2
Avana

La forma panthos

mette in risalto il

contrasto cromatico

tra 'avana e il blu

della montatura



i Modello LOOK Midsize mod.

i3 j 05371 col.W3 - Iris Purple
d Montatura leggera e dalla colorazione

unica: il NIL dalla tinta verde acqua
sfuma al viola esprimendo

una forte personalita

o

=
1)
(@
=
o
N




COMUNICAZIONE

Idla gl -
dellintelligenza

L'UTILIZZO DELL’Al E IL FUTURO.DELL’OTTICA
TRA RAGIONE E SENTIMENTO




di ROBERTA MELLA-SIMION

| concetto di “Intelligenza Artificiale”
ha spesso evocato nell’immaginario di
tutti noi scenari apocalittici alla Blade
Runner o alla Terminator, ma davvero
questo strumento informatico fa anco-
ra cosi paura? In realta ’Al ¢ da tempo
impiegata non soltanto nella robotica
ma in vari ambiti come la medicina, la
ricerca scientifica, il mercato azionario
e persino nell’industria del giocattolo.
Non ¢ difficile quindi immaginare il
suo utilizzo nel settore dell’ottica, del

design, del marketing, dell’informazione... Oggi
si parla tanto delle potenzialita di ChatGPT, cha-
thot creato da OpenAl per produrre contenuti di
ogni genere e soddisfare quesiti in maniera sempre
piu precisa, ma recentemente ha anche debuttato
Google Bard, software concorrente che promette
risposte molto piu coerenti, elaborate ed evolu-
te. Le innumerevoli applicazioni (e implicazioni)
dell’Intelligenza Artificiale sono quindi sotto 1 no-
strl occhi in varie forme ¢ modalita. Ne abbiamo
parlato con professionisti del mondo dell’industria,
del retail e della comunicazione.

Quali sono le applicazioni e le implicazioni
dell’Al nell'industria oftica?

RISPONDE ROBERTO BALDAN, DIRETTORE OPERATIONS CARL ZEISS ITALIA.

“Siamo molto interessati a
questa tecnologia e stiamo
realizzando una serie di
sperimentazioni per toccare
con mano cosa significhi
lavorare con I'Intelligenza
Arfificiale. Il mio parere
personale € che il progresso
non si possa fermare, ma
debba essere gestito in
modo adeguato. L'impatto
dell’ Al nel mondo del lavoro
sard dirompente, cambierd
radicalmente il modo di
operare e direlazionarsi.
L'Intelligenza Artificiale
€ uno strumento molto
potente che dovrd essere
gestito con attenzione,
non soltanto dalle aziende
che producono beni o

servizi, ma in primis dagli
sviluppatori che dovranno
creare dei perimetrie
‘inculcare’ dei concetti efici
a questi sistemi fecnologici
che evolvono tramite
I'autoapprendimento.

In Zeiss abbiamo gid

iniziato la sperimentazione
all'interno dell’area
Qualita, precisamente
nella gestione delle
problematiche all’interno
dei processi produttivi.
Stiamo provando a ufilizzare
degli algoritmi intelligenti
per capire quali sono i
difetti che si generano

con maggior frequenza

ed eventualmente
comprendere come poterli
gestire: centinaia di migliaia
direport, una mole di dafi
che I'essere umano, seppur
dotato di sistemi statistici
evoluti, fa davvero fatica

a interpretare. L'algoritmo
puo leggere questa mole
di datiin tempo reale €, in
una prima fase, inviare dei
messaggi d’allarme per
poi, in una seconda fase,
proporre delle soluzioni.
Un'altra applicazione
dell’ Al che abbiamo gia

in essere si trova all'interno
del nostro reparto di

taglio delle lenti: una linea

intelligente che alimenta
una serie di macchine

in sequenza e decide in
completa autonomia dove
collocare e dove andare

a lavorare queste lenti. |
‘ragionamenti’ si adattano
in base alle variabili che si
presentano all'ingresso e

in funzione di un obiettivo

di massima qualita ed
efficenza. Stiamo anche
valutando di utilizzare questi
stfrumenti per consentire ai
nostri lavoratori di oftenere
piu facilmente tutta

una serie di informazioni
sulle procedure e sulle
norme interne. Zeiss sta
inoltre studiando le altre
applicazioni dell'Intelligenza
Artificiale nel campo delle
analisi sui comportamenti
dei consumatori, per capire
e anticipare cosa il mercato
si aspetta da noi.

Bisogna sottolineare che
questi sistemi non sono
facili da gestire, bisogna
imparare a utilizzarli, a
relazionarsi e dialogare con
loro, ad alimentarli coi dafi
appropriati. Un'esperienza
che richiede del tempo ma
0ggi, rispetto al passato, di
tempo ne abbiamo meno
per assimilare le novitd
tecnologiche™.
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L'Intelligenza Artificiale mi rubera il lavoro?

CONVERSAZIONE TRA ANDREA ASTARITA, OTTICO OPTOMETRISTA, E CHATGPT

“L'Al & un campo
dell'informatica che si occupa
di creare sistemi e macchine
in grado di eseguire compiti
che richiedono l'intelligenza
umana. L'obiettivo principale
dell'intelligenza artificiale
e sviluppare algoritmi e
modelli che consentano alle
macchine di apprendere
da dati, ragionare, risolvere
problemi e prendere decisioni
in modo autonomo. L'idea
dell’'intelligenza artificiale
non nasce certo negli
ultimi anni ma & in fase di
sperimentazione da almeno
settant’anni. Per intenderci
Alan Turing nel 1950 teorizzd un
test in grado di distinguere un
semplice da algoritmo da una
intelligenza artificiale, il Test di
Turing appunto™.

In cosa consiste?

“Un giudice umano
interagisce tframite una
comunicazione festuale
con un computer e con un
essere umano senza vederli.

I compito del computer

e quello dirispondere alle
domande e alle richieste del
giudice in modo da indurlo a
credere che stia comunicando
con un essere umano. Se |l
computer riesce aingannare

il giudice per una percentuale
significativa di volte, supera

il test di Turing e pud essere
considerato come possedente
intelligenza artificiale”.

In poche parole, I'Al & un
cervello umano che non
sa di esserlo e che si nutre
costantemente di dati. E
dove li trova questi dati?

“Semplice, dal Web!

Ecco perché solo negli ultimi
anni, con I'enorme esplosione
diinternet e riuscita a
crescere cosi tanto!”

Come puo fare l'intelligenza
artificiale a rubarmi il lavoro?
“Partiamo con il definire che
I'Al sta gid rivoluzionando il
mondo del lavoro in seftori
ben distanti dal mondo
dell'ottica. Nel campo
dellaricerca di informazioni
per esempio, ChatGPT &
in grado dirispondere a
qualsiasi richiesta, che sia
una domanda di filosofia
O scrivere una poesia fino
a compilare un trattato di
Neuroscienza. Molte aziende
hanno perso quote di
mercato e persino Google, in
un futuro prossimo, potrebbe
risultare bypassabile da
questa tecnologia”.

Nel mondo dell’'ottica come
si & integrata I'AI?

“Ha presente le lenti
progressive2 Come mai molte
aziende ad oggi fi chiedono
diinserire piU dati possibili
del cliente finale prima di
effettuare I'ordine delle lenti?
Semplice, perché dietro alla
parola ‘personalizzazione’
c'é un algoritmo che si nutre
di dati. Piu dati noi forniamo,
relativamente al prodotto che
desideriamo, piu I'algoritmo
restituird un valore accurato
delle zone funzionali della tua
lente progressiva. O ancora,
I'inserimento delle video
centrature, dei visori virtuali,
della matrice digitale e degli
eye fracker non servono ad
altro se non ad alimentare
un ecosistema di dati. La
differenza fra algoritmo e Al
sta nell’utilizzo di questi dati, o
meglio nell'apprendimento.
Mentre un algoritmo oggi
esercita un compito senza
apprendere dai propri errori,
un’ intelligenza artificiale
impara dagli errori commessi
modificando a piacere i
dati. Pertanto non € cosi
faciimente conftrollabile.

Ora stiamo capendo
I'incredibile impatto che
questa tecnologia ha gid
su di noi e molto spesso la
diamo anche per scontatal
La possibilita che in futuro

nessuno si accorga della sua
presenza € assolutamente
plausibile.

Altra grande applicazione
dell’Al & quella della
diagnosi precoce. Infatti
in molti casi siamo gid in
grado di vedere con largo
anficipo la presenza di una
problematica retinica o di
una variazione di strutture
oculari grazie a un semplice
confronto diimmagini fornito
dall'intelligenza artificiale”.

Arriviamo al dunque: come
fara l'intelligenza artificiale
a rubarmi il lavoro da
Optometrista?

"Probabilmente per ora non
ciriuscird. Mi spiego meglio!
Ad oggi I'Al non e in grado di
sostituire una vite, di sistemare
un occhiale o di capire se
quel sistema visivo necessita
diun +0,25D o diun -0,25D
perche, per fortuna, I'essere
umano € molto di piu.

Se pensiamo alla refrazione
soggettiva, c'é una differenza
quasi matematica tra il valore
oggettivo e quello soggettivo.
Il soggettivo, ovvero il valore
tfrovato ponendo domande
e ottenendo risposte che
dipendono dalla percezione
dell'utente, & di gran lunga
piu veritiero del valore di
refrazione acquisito attraverso
stfrumenti.

Certo € che guardando
un po’ piv in Ia del nostro
naso, altre categorie sono
fortemente arischio. La parte
diagnostica per esempio, €
facilmente sostituibile da una
macchina e dunque la figura
del medico si evolverd, come
fra I'altro gid avviene, in una
figura di validazione di risultati
strumentali.

La parte chirurgica
diventerd sempre piu
accurata e pertanto piu
sicura e meno sensibile
all’errore umano. Ecco
perche negli ultimi anni il
frend della chirurgia oculare
e cresciuto molto. La figura
dell'oftico si evolverd in un
metaverso parallelo: da
‘assemblatore’ a una figura
che deve saper interagire
con la tecnologia e deve
essere in grado di coniugare
aspetti tecnici e competenze



Una macchina puo fare
il lavoro di cinquanta
vomini ordinari, ma
nessuna macchina puo
fare il lavoro di

un vomo straordinario
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digitali. Un professionista della Dunque I'Al al servizio non sard in grado di fare.
visione 4.0 sard sempre piv del professionista e noniil Nessuna intelligenza
richiesto e gid ora si fa fatica contrario. artificiale potrd mai sostituire
a trovare. Serve mentalitd “Oltre al problema della il rapporto interpersonale che
aperta e passione perla privacy, che in questo si genera fra il professionista
fecnologia”. momento non mi compete, della visione e la sua
rimane comunqgue un forte community, ovvero i suoi

E I'esame della vista? dubbio che da qualche clienti.

“Diventerd sempre piu mese mirisuona in testa...” Nessuna intelligneza potrd
digitalizzato. Utilizzeremo mai sostituire il fuo consiglio,
strumenti in grado di aiutarci Chirisolvera i problemi la tua parola di fiducia, la <
a compiere calcoli piu visivi indotti dall’vtilizzo fua intuizione nel risolvere a
precisi, che saranno in dell’Intelligenza Arlificiale? problemi. e
grado di produrre ipotesi “Noil Ecco perché Non esistono intelligenze o
ascoltando I'anamnesi possiamo dormire sonni che possano fare un mix
degli utenti su possibili franquilli! Passeremo la nostra di parte tecnica, parte e |
sinfomatologie”. vita a migliorare cido che I'Al comunicativa ed empatia”. .O_
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Infinite possibilita creative

MAX GALLI, ARTISTA ED ESPERTO DI COMUNICAZIONE DIGITALE, E UN EARLY ADOPTER
DELL'INTELLIGENZA ARTIFICIALE. ATTRAVERSO L'UTILIZZO DELL'Al HA REALIZZATO ANCHE LA
NUOVA CAMPAGNA MIDO, DI CUI VISIONBIZ HA PARLATO SUL NUMERO DI LUGLIO-AGOSTO 2023

Come influira l'intelligenza
artificiale sul settore della
comunicazione e sul mondo
dell'immagine e dell’arte?

“Steve Jobs sosteneva
che 'La creativitd € mettere
in connessione le cose’.
Qualche decennio prima,
anche un noto matematico
e filosofo francese, Enri
Poincaré, affermava che:
“Creativitd € unire elementi
esistenti con connessioni
nuove, che siano utili”. lo
penso che I'intelligenza
artificiale, ponendoci di
fronte alle “infinite possibilita
creative” renda arcaiche
qgueste nobili affermazioni.
Non sono preoccupato
da un possibile scippo
della mia umanita e
professionalitd da parte
di un algoritmo, ma sono
fermamente convinto che
I’Al abbia il potenziale per
influenzare e modificare
significativamente il settore
della comunicazione,
dell’arte e dell'immagine.
L'ultima campagna che ho
creato per MIDO ne € un
esempio. Nuove dinamiche
produttive, nuovi risultati.

L'Al € come un fiume in
piena, travalica gli inutili
argini di pensiero eretti da
nostalgici professionisti della
comunicazione”.

Al di la delle numerose
opportunita che si andranno
a creare, quali sono irischi
e le implicazioni etiche?

“Esistono algoritmi
in grado di creare

immagini, musiche, testi
e video, opere d'arte
0 composizioni musicali
originali. Un'abbondanza di
nuove forme d’espressione
artistica, in grado di
portare la creativitd a un
livello "popolare”, quasi
dozzinale e con un ridotto
valore commerciale.

L'Al puo essere
inoltre usata per creare
contenuti falsi, come
immagini e video
manipolati, producendo
disinformazione,
minando di conseguenza
I'informazione e
influenzando |I'opinione
pubblica.

Uscendo dall’ambito
creativo, & indubbio
che I'Al avrd un forte
impatto sull’occupazione.
L'automazione basata
su Al, ad esempio, andrd
a sostituire alcuni lavori
“umani”, portando a
disoccupazione o a
cambiamenti significativi
nelle competenze richieste
nel mercato del lavoro.
Qui entfra in gioco I'uomo,
che dovrd capire come
riqualificare alcune
professioni e creare nuove
opportunitda lavorative™.

In pratica, cosa offre in
piU I'intelligenza artificiale
rispetto agli strumenti
digitali finora utilizzati?

“Con le tecnologie che
avevamo a disposizione
in ambito creativo,
costruivamo mattoni
utili a erigere case. Ora
con I'Al, edifichiamo
palazzi, grattacieli, citta,
semplificando molti
processi produttivi.

Strumenti come
chatGPT, sono un
grande supporto per gli
artisti e i professionisti
dell'immagine. Possono
essere usati come strumenti
diricerca e sviluppo
nel campo dell’arte e
della comunicazione.
Midjourney, un algoritmo di
Al "text to image”, che si
evolve in confinuazione, se

usato correttamente crea
immagini fantastiche e
sempre piu reali. Software
di fotoritocco come
Adobe Photoshop® nella
sua versione beta, sono
in grado di migliorare le
immagini, attraverso |l
riempimento generativo,
uno strumento che
permette agli utenti
di utilizzare I'Al per
aggiungere oggetti,
persone, paesaggi, per
modificare vestiti, posizioni
del corpo, per cancellare
oggetti indesiderati e
perfino per allargare
delle foto, creando un
qualcosa di molto piu
grande generato in base al
contenuto gid presente.
L'ultfimo nato in casa
Google: "Bard”, un
software di intelligenza
artificiale generativa,
viene presentato come
“un collaboratore creativo
e utile per potenziare la
nostra immaginazione,
aumentare la produttivitd e
dare vita alle nostre idee”.
Come amo dire, I'Al
apre a ‘infinite possibilita
creative’.

Invece cosa manca
ancora all’Al rispetto alla
creativita e alle capacita
umane?

“Ispirazione, Intuizione,
pensiero laterale,
comprensione emotiva,
sensibilitd, etica, ironia,
sarcasmo, pensare “out
of the box". L'Al si basa su
algoritmi e dati preesistenti,
il che potrebbe limitare la
sua capacita di generare
idee veramente originali e
sorprendenti.

Mi definisco un early
adopter, amo, utilizzo e
fraggo beneficio dall’Al,
ma mentre immagino
e scrivo cid che ci
differenzia, comprendo
amaramente che si
tratta di elucubrazioni
malinconicamente illusorie,
poiché da qualche parte
nel mondo, un algoritmo mi
stard sconfessando”. @
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IL RUOLO DELLE DONNE NEL
NOSTRO SETTORE OCCUPA
POSIZIONI IMPORTANTI SIA
NELL'INDUSTRIA SIA NEL RETAIL.
CI SIAMO CONCENTRATI
SULL'ASPETTO LEGATO ALLA
VENDITA E ATTRAVERSO

LA TESTIMONIANZA DI DUE
IMPRENDITRICI CHE DA OLTRE
40 ANNI PORTANO AVANTI CON
GRANDI RISULTATI LA LORO ATTIVITA,
ABBIAMO SCOPERTO | SEGRETI
DEL LORO BUSINESS



di DANIELA BASILICO

osa significa essere

un’imprenditrice nel

nostro settore? Sia-

mo partiti da questa

domanda per affron-

tare una tematica che

sempre di piu vede le

donne protagoniste.

E’ un dato di fatto or-

mai assodato di quan-

to la parita di genere

rappresenti un mo-

tore di crescita economica e di sviluppo. Le

statistiche pit recenti mostrano che le attivita

e le aziende piu inclusive sono in grado di

creare un valore piu elevato mettendo in luce

la presenza di donne in posizioni chiave a

cui st accompagna la definizione di una nuo-

va e piu equilibrata strategia dove 1 temi di

inclusione, sensibilita, empatia e gentilezza,

che sono qualita prevalentemente associate

al femminile, diventano prioritarie. Possiamo

quindi dire che la diversita fra uomo e don-

na finisce con larricchire la gestione di ruoli
chiavi nella societa e nel lavoro.

Parlando di partecipazione femminile,

P'industria ottica ¢ una realta che conta una

presenza femminile importante, molte don-
ne infatti, lavorano nei reparti di produzione
perché grazie alla loro manualita sono piu
adatte alle minuterie e ai lavori di precisio-
ne, inoltre esprimono una cura del dettaglio
e una manualita superiore a quella maschile.

| dati

Venendo ai dati, la quota di presenze a li-
vello dirigenziale nel nostro settore ¢ pari a
quella nazionale e cioe del 20%, mentre di-
venta bassissima nelle posizioni di leadership
(amministratori delegati e imprenditrici). I
dati dimostrano infatti che il 60% dei posti di
lavoro nel nostro settore ¢ occupato da donne
ma che solo il 22% occupa posti dirigenziali.
E questo, nonostante ricerche e studi scienti-
fici abbiano evidenziato che le donne in po-
sizioni di leadership favoriscono la crescita
delle organizzazioni con un impatto positivo
sul capitale umano, grazie a una leadership
“trasformata” e a una strategia piu equilibra-
ta che privilegia I'inclusione, la sostenibilita e
il work.life balance. E’ evidente che per col-
mare un gap culturale che permetta alle don-
ne di essere in condizione di combattere ad
armi pari e conquistare quelle posizioni che
possano portarle al vertici sia necessario cre-
are le condizioni dentro e fuori dalle azien-
de, dalle imprese e dal retail. Serve dunque

un cambio di passo culturale perché il di-
vario nelle carriere e la mancata possibilita
di crescita non penalizzino il nostro settore.
Affermare la leadership femminile in ogni
ambito non ¢ solo una questione di equita
ma di modernizzazione, di crescita, compe-
titivita e il progresso passa anche da questa
consapevolezza.

Il retail

Analizzando nello specifico il retail glo-
bale, 1 dati affermano che negli Stati Uniti,
delle 41 donne Ceo della classifica Fortune
500, dieci appartengono alla distribuzione.
I motivi sono vari e il principale ¢ che molte
imprese consumer hanno rilevato I'impor-
tanza di una maggiore comprensione del
cliente. Inoltre, non dimentichiamoci che
le donne continuano a essere le principali
driver di spesa, pertanto nel momento della
vendita € vantaggioso trovare qualcuno in
grado di capirle al meglio, qualcuno in cui
“specchiarsi”.

Nell’azione di vendita, risulta evidente
una piu fedele e completa comprensione di
condizioni, attitudini e desideri del cliente
da parte degli store che hanno una com-
ponente femminile totale o maggioritaria.
Questo perché nessuno meglio di una don-
na pud empatizzare con le donne, che vale
la pena ribadirlo, si confermano come le
principali driver di spesa. Le donne inoltre
dimostrano di avere uno stile piu collabo-
rativo e partecipativo, sono piu concentrate
nello stimolare la motivazione dei membri
del team e utilizzano I’empatia per entra-
re in sintonia sia con loro sia con i clienti.
Hanno poi maggiori capacita di comuni-
cazione, di sviluppo e di empowerment del
team oltre a una visione creativa. Questo
non significa che la figura maschile nel re-
tail non abbia capacita ma semplicemente
che a parita di competenze la donna riesce
a essere piu persuasiva e convincente pro-
prio perché ha una sensibilita empatica che
¢ propria del genere femminile.

Ecco dunque, che tirando le somme, il ri-
sultato per un futuro piu performante deve
tenere conto della leadership femminile e
che per fare impresa le posizioni decisionali
e gestionali non possono non tenere conto
di questo. A conferma di quanto appena af-
fermato, abbiamo raccolto la testimonianza
di due imprenditrici, titolari di due store che
hanno raggiunto il successo proprio grazie
alle loro capacita. Nelle pagine a seguire,
eccovi il loro racconto.
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Un successo famigliare
tutto al femminile
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OTTICA 311
Viale Monza, 311 - MILANO
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onatella Caggiano ¢ Melis-

sa Mazzitelli sono le titolari di

Ottica 311, un bellissimo store

milanese dal lay out contempo-

raneo e ricercato. Dopo quasi 40

anni di attivita, madre e figlia,
lavorano con la stessa passione e lo stesso impe-
gno per offrire ai propri clienti un servizio che
unisca esperienza e innovazione. Le loro pro-
poste fanno parte di una selezione di prodotti
che coniugano comfort, praticita e affidabilita
con grande attenzione alle nuove tecnologie e
mode.

Donatella, cominciamo dal principio
e cioe dalla nascita di Ottica 311...

“Avevo solo 22 anni quando nel 1986 acqui-
stal 1l negozio. Mio padre, che vendeva all'in-
grosso articoli fotografici e quindi frequentava
1 negozi di ottica, conosceva bene il settore e
mi propose di frequentare la scuola di ottica
perché aveva intuito che potevano esserci del-
le buone prospettive per il mio futuro. Nono-

. . . . e

stante 10 non avessi nessun tipo di conoscenza - e
della materia decisi di seguire il suo consiglio, | A '
e e AL

accettai la sfida e da li comincio la mia avven- )
tura. I primi anni furono duri, ma pian piano Da sinistra, Melissa Mazzitelli e Donatella Caggiano. Madre e figlia conducono Iattivita di famiglia fondata da
gli affari andarono sempre meglio e fui con- Donatella nel 1986. Sotto e nella pagina a fianco, alcune immagini dello store milanese

S

tenta della mia scelta. Nel 1986 il negozio si
occupava per 1'80% di fotografia ma poi i
tempi cambiarono ¢ nel 2009, anche gra-
zie all’ingresso di mia figlia Melissa che in
quell’anno divenne parte integrante del
team, quando ci rendemmo conto che
quel segmento era destinato a esaurirsi, ci
concentrammo solo sull’ottica e sull’opto-
metria. Nel nostro store proponiamo una
vasta selezione di modelli luxury e fashion
e tutti 1 tipi di servizi per soddisfare le esi-
genze dei nostri clienti. Oltre agli esami
della vista siamo specializzati nelle appli-
cazioni di lenti a contatto di ogni genere,
incluse le lenti semi rigide anche per il ke-
ratocono. Melissa invece si ¢ specializzata
sulle lenti a contatto progressive, ormai le
piu richieste sul mercato”.

Quali sono state le motivazioni
che ’hanno spinta a intraprende-
re un percorso imprenditoriale nel
mondo dell’ottica?

“Mi sono appassionata al settore e vo-
levo dimostrare a me stessa di avere le ca-
pacita per creare un’attivita tutta mia, che
mi desse soddisfazione sia a livello umano




sla economico. Saro sempre grata a mio pa-
dre per avermi indicato la strada ma ringra-
zio anche me stessa per la determinazione, la
forza e la volonta che ho saputo avere e che
solo noi donne sappiamo metterci. E di que-
sto ne ho un esempio continuo perché sono
riuscita a trasmettere tutto cio anche a mia
figlia Melissa che ha seguito il mio stesso per-
corso con la stessa passione”.

Come pensa che Pimprenditoria
femminile abbia influenzato il nostro
settore?

“Il nostro ¢ un settore principalmente sa-
nitario ma per fortuna negli ultimi 20 anni
non viene piu identificato solo come tale per-

ché l'occhiale ¢ diventato sempre di pit un
accessorio fashion. Le collezioni delle monta-
ture sono legate alla moda e allo stile, quindi
il fatto di essere donna mi ha aiutato molto.
La sensibilita e il gusto sono qualita prevalen-
temente femminili percid credo che per un
uomo sia forse un po’piu difficile comprende-
re le esigenze estetiche e stilistiche dei clienti.
Una volta c’era la concezione che 'imprendi-
tore dovesse essere uomo, da 40 anni a questa
parte per fortuna le cose sono cambiate e ho
notato che ci sono parecchie colleghe che si
sono messe in gioco. A volte sono mogli di im-
prenditori, a volte figlie, a volte ex dipendent,
ma tutte hanno raggiunto un traguardo ambi-
zioso e un desiderio di appagamento profes-
sionale non solo nel campo ottico ma anche
in altri settori”.

Come ha affrontato e superato even-
tuali ostacoli o pregiudizi di genere nel
corso della sua carriera e quali sfide e
problematiche (se ce ne sono state) ha
dovuto affrontare per sviluppare il suo
business?

“Le problematiche maggiori sono state quel-
le legate alla mia vita personale perché essere
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un’ imprenditrice significa che una volta chiu-
so il negozio non si smette di lavorare perché a
casa si ricomincia con la conduzione familiare,
1 figli e la gestione degli stessi. A livello pro-
fessionale invece, in quasi 40 anni di attivita
per fortuna ci sono stati pochissimi episodi che
mi hanno creato imbarazzo, come quando mi
chiedevano: ma fa lei I'esame della vista? Non
c’¢ suo marito? Non c’e 'optometrista? Con-
cezioni di altri tempi, in cui la figura dell’opto-
metrista era legata solo alla presenza maschile.
Pero, nonostante questo, sono sempre andata
avanti a testa alta, mettendoci sempre la faccia
e dimostrando la mia professionalita e compe-
tenza ai clienti e ai fornitori. E oggi posso dire
di avercela fatta!”

Quali sono le strategie chiave che ha
adottato per creare un ambiente di la-
voro inclusivo e armonioso nella sua
attivita?

“Quando nel 1986 iniziai la mia attivita
ero molto acerba ma anche molto determi-
nata a farcela. Negli anni ho avuto tanti di-
pendenti, con i quali ho sempre cercato di
costruire degli ottimi rapporti dando loro la
sensazione di sentirsi a casa. Poi, con I’arrivo

di mia figlia, l’assetto aziendale ¢ cambiato,
con tutti 1 pro e contro che comporta avere e
gestire un’'impresa familiare. Melissa pero e
stata capace di integrarsi al 100%, ha porta-
to aria di freschezza e la sua intraprendenza
unita alla mia, ci ha portato al successo che ci
ripaga da tanti anni. Insieme abbiamo deciso
che era arrivato il momento di rinnovare il no-
stro store, sentivamo l'esigenza di un po’ d’in-
novazione e gioventu. Cosi ci siamo affidate a
un architetto che seguendo le nostre idee ci ha
proposto un progetto che ci € piaciuto molto e
Ottica 311 ha cambiato completamente aspet-
to. Sembra incredibile, ma da quel momento
la nostra attivita ha avuto una crescita eleva-
tissima. La nostra forza pero ¢ 'empatia con
le nostre clienti, la professionalita e la ricerca
prodotti innovativi e speciali. Il nostro obietti-
vo ¢ da sempre quello di distinguerci dagli al-
tr1, proponendo soluzioni esclusive per lasciare
sempre un ricordo positivo sia sulla vendita sia
sul prodotti e sul servizi che proponiamo alla
nostra clientela”

Cosa pensa che le donne portino di
unico e distintivo nell’attivita di re-
tail?

“Posso essere sincera? Direi TUTTO! No-
nostante 1 problemi di famiglia, 1 figli, la casa
e il raggiungimento della propria realizzazio-
ne personale, in un momento cosi critico per
il commercio, soprattutto dopo la pandemia,
noi donne siamo 1l valore aggiunto. Siamo
quelle che non si fanno abbattere o spaven-
tare dai problemi, ma che si rimboccano le
maniche per affrontarli, sempre a testa alta.
E nella vendita abbiamo una marcia in piu:
abbiamo gusto, sappiamo trovare 1 giusti ab-
binamenti, sappiamo scegliere”.

Quali consigli darebbe alle donne
che desiderano avviare una propria
attivita di retail?

“Per prima cosa direi loro di non arren-
dersi. Non ¢ mai facile, soprattutto quando si
vuole essere imprenditrice € mamma, ma la
determinazione nel conseguire 1 propri obiet-
tivi deve sempre essere al primo posto. Bisogna
mettersi in gloco, essere se stesse e ricordarsi di
fidelizzare 1 propri clienti creando empatia”. @
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Oftica Daniela Righi

Via G. Garibaldi, 117, 59100 Prato PO
Via Roma n. 76 -AGLIANA

SMART by Daniela Righi

Via G. Garibaldin. 72

aniela Righi opera nel settore
dell’ottica a 360° da oltre qua-
rant’anni. Presso 1 suoi punti ven-
dita ¢ possibile trovare tutte le tipo-
logie di prodotti (occhiali da sole e
da vista, lenti a contatto e liquidi),
sempre al passo con la moda e sempre all’avan-
guardia. L'offerta che propone alla propria clien-
tela comprende una vasta gamma di occhiali se-
lezionati con cura tra 1 brand piu ricercati e di
tendenza. Daniela lavora sempre insieme al suo
staff’ tutto al femminile per orientare il cliente sia
nella scelta della montatura, sia della lente piu
idonea a garantirgli il miglio comfort visivo.
Possiamo definirla una visionaria nel mondo
dell’ottica ed ecco cosa ci ha raccontato questa
imprenditrice di successo, con tre store di ten-
denza all’attivo:

“La mia attivita € nata nel 1980. Lavoravo nel
negozio di fotografia di mio padre e sentivo I’esi-
genza di creare una attivita solamente mia. Ave-
vo capito che Pottica era il mio futuro e a tutt’og-
g1 ¢ la mia grande passione al punto che anche
quando cammino per strada se vedo qualcuno
che indossa degli occhiali particolari per prima
cosa mi chiedo perché non gli ho fatti io e poi mi
ritrovo a fissare quella persona negli occhi, cre-
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Le tre parole d'ordine
del retail al femminile:
passione, gusto, empatia

Daniela Righi ¢ la titolare di tre store in Toscana dove lavora coadiuvata da uno staff in

prevalenza formato da donne

ando non poco imbarazzo ¢ dovendo poi spicga-
re 1l tutto. A oggi ho tre store, diversi tra loro per
posizionamento e target. Nel negozio storico nel
centro di Prato, propongo un prodotto principal-
mente di fascia medio-alta, poco distante, nella
stessa via, ho aperto un punto vendita che ho
chiamato SMART by Daniela Righi, dove offro
un prodotto pit economico e faccio promozioni.

Il terzo store invece si trova ad Agliana, una

cittadina tra Prato e Pistoia, dove ho una
clientela esigente, sensibile a un prodotto di
qualita, ma non necessariamente griffato.
Facciamo ottica a 360 gradi: optometria,
contattologia e contattologia avanzata. Di-
sponiamo di sale refrazioni con macchinari
ipertecnologici e laboratorio di montaggio
che ci permette di offrire un servizio im-
portante, come la consegna immediata o
Passistenza post vendita immediata, cosi da
soddisfare 1 casi di emergenza della nostra
clientela. Tratto 1 migliori brand di monta-
ture facendo ricerca su prodotti alternativi
ed esclusivi e sono concessionaria dei mi-
gliori marchi di lenti oftalmiche.

Ma la cosa piu importante ¢ che appar-
tengo al Consorzio Ottico Italiano GRE-
EN VISION dal 1996 e non avrei potuto
fare scelta migliore perché siamo ottici ve-
ramente selezionati, come dice I'insegna
del consorzio. Per me appartenere al con-
sorzio ¢ come avere 3 stelle Michelin! Da
ormai 13 anni faccio anche parte del con-
siglio di amministrazione di Greenvision
con delega al prodotto montature. Per
Greenvision ho creato il marchio Igreen,
occhiali ormai declinati in tutti i materia-
li forme e colori possibili, ma il mio fiore
all’occhiello ¢ Philosopheyes una linea as-
solutamente di tendenza che quest’anno si
arricchisce di una limited edition ancora
pit trasgressiva: PHILOSOPHEYES
PRESTIGE”.



Cosa I’ha spinta a creare la sua
attivita?

“Nel negozio dei miei genitori seguivo al-
cuni rami dell’azienda di famiglia. La nostra
attivita si basava principalmente sui servizi
fotografici per matrimoni. Eravamo rinomati
in tutta la Toscana e oltre. I miei erano dei
titani: bravissimi, adorati e stimati da tutti. lo
seguivo la vendita di macchine fotografiche,
gestivo 'amministrazione e i dipendenti, ma
sapevo che non potevo seguire le loro orme,
per cui decisi di andare a Vinci a prendere il
diploma di ottica.

Mi alzavo alle 6 e con la famosa 2 cavalli
mi inerpicavo per il Montalbano. Tornavo
alle 3 del pomeriggio e andavo in negozio a
lavorare. Per me 1l diploma era importantissi-
mo. Dopo la scuola di ottica ho fatto optome-
tria. Ero fuori dal negozio 15 giorni al mese
e siccome dovevo tornare in negozio, saltavo
le lezioni di ambulatorio che si tenevano nel
pomeriggio e facevo direttamente pratica sui
clienti.

Finita la scuola abbiamo rinnovato il nego-
710 € mi sono creata un mio corner personale
allinterno: una stanza divisa in due al piano
superiore che si raggiungeva attraverso una
scala dopo aver attraversato tutto il negozio
di fotografia. Nella parte anteriore della stan-
za c’era un banco vendita, delle cassettiere e
una piccola esposizione, dietro la sala refra-
zione. Avevo arredato i mio piccolo angolo
in uno stile moderno e innovativo per quel
tempi e quando salivano 1 clienti per me era
come toccare 1l paradiso.

Tutto ¢ cominciato da quel piccolo corner:
oggi nel miel tre negozi lavorano 7 dipenden-
ti: 6 donne e un uomo e il negozio di fotogra-
fia ¢ stato poi ceduto ai dipendenti.

Se devo fare un bilancio posso davvero es-
sere fiera e contenta di quello che ho fatto!”

Quanto la presenza imprenditoria-
le femminile ¢ importante nel mondo
dell’ottica?

“ Not donne abbiamo cambiato il nostro
settore. Eravamo abituati a rivolgerci a una
presenza maschile che pero, oltre alla pro-
fessionalita non esprimeva altro. Noi donne
abbiamo gusto, empatia e quel pizzico di fur-
bizia innata, cosi importante in una vendita.
Oggi le donne ottiche sono tantissime, molto
professionali, talentuose e capaci sia nella re-
frazione sia nell’ambito della contattologia.

Locchiale ormai non ¢ pit solo un mez-
zo per risolvere un problema visivo ma ¢
un accessorio di moda ed € nostro compito
consigliare la montatura “giusta” in grado di
esaltare la personalita dei nostri clienti. Molte
donne preferiscono portare gli occhiali piut-
tosto che le lenti a contatto proprio perché
'occhiale da loro carattere e personalita. Noi
donne siamo bravissime a consigliare perché
da sempre siamo attente alle mode e alle ten-
denze. Tutti sappiamo che la vendita si con-
cretizza nei primi 3 minuti: noi donne abbia-
mo quel famoso sesto senso per capire subito
chi si ha davanti e come ci si deve muovere
nei suoi confronti. Agli uomini questo manca.

Ha dovuto affrontare problematiche e
difficolta nella sua carriera?

“Quando sono nata professionalmente era dif-
ficile essere una donna imprenditrice. Eravamo
abituati all’ottico maschio, cosi come il medico era
maschio. Mettevo il camice bianco allacciato fino
al collo per dimostrare la mia professionalita ma
c10 nonostante c’era sempre qualcuno che mi face-
va delle avance.

A Prato inoltre c’erano degli ottici storici e fin
dall’inizio ho capito che se volevo avere successo
dovevo seguire la mia strada, che poi si ¢ rivelata
vincente. Ho cominciato ad acquistare prodotti
che piacevano a me e ecco che mentre tutti ven-
devano occhiali anonimi io ho introdotto le griffe
e 1 marchi di ricerca. Allora come oggi 1 prodotti
alternativi che propongo alla mia clientela mi con-
traddistinguono”.

Come é riuscita a creare un ambiente di
lavoro armonioso e inclusivo nei suoi tre
store?

“Mi trovo bene a lavorare con le donne, non a
caso 1 90% del mio staff ¢ composto da presenze
femminili. Tra dinoi ¢’¢ collaborazione ¢ complici-
ta. lo dico sempre che si lavora tutte per uno scopo:
il negozio. Non sono 1o che pago gli stipendi ma ¢
il negozio che gli paga. Siamo come una grande
famiglia e io sono un po’ la mamma di tutte. Pas-
slamo piu tempo insieme in negozio che non con
le nostre famiglie per cui io sono sempre molto at-
tenta alle loro esigenze professionali e personali. Se
qualcuno ha un problema cerchiamo di risolverlo
tutte insieme. Alcune di loro hanno miziato a lavo-
rare con me a 18 anni, oggi ne hanno piu di 40 e
una loro famiglia. Siamo cresciute insieme € trovo
che tutto questo sia bellissimo!”

Quali elementi unici e distintivi ritiene
che le donne portino nell’attivita di retail?

“Oggi le donne nell’attivita di retail sono in mag-
gioranza. Anche se 1l titolare dell’esercizio ¢ un
uomo, le addette alla vendita sono principalmente
donne, proprio per la capacita innata di rapportar-
si con gli altri. Ora va di moda 'armocromista ma

noi donne ottiche questo servizio lo offria-
mo da sempre: consigliare un colore o una
forma in base alla carnagione o alla forma
del viso per noi € una cosa naturale. Riten-
go inoltre che il nostro lavoro sia bellissimo
perché racchiude in sé¢ tre aspettt molto di-
versi ma legati tra loro. Mi riferisco in primis
alla salute, perché si lavora con ricetta me-
dica, a questo segue la tecnica, che fa parte
dei nostri studi per approntare un occhiale
da vista e infine vi ¢ I’aspetto, fashion perché
I'occhiale deve essere di moda.

Le forme oversize che di questt tempi van-
no tanto di moda, hanno bisogno di lenti
particolarmente sottili e una bella montatu-
ra deve essere corredata da lenti altrettanto
belle, con trattamenti antiriflesso particolari
che ne esaltino il colore. Esattamente cosi
come un bel vestito ha bisogno di accessori
adeguati. E’ la donna I'unica in grado di uni-
re questi tre elementi essenziali”.

Quali iniziative e approcci pen-
sa che il settore debba adottare per
promuovere e sostenere ’imprendi-
toria femminile?

“Oggi 'imprenditoria femminile ha rag-
glunto numeri paragonabili a quella ma-
schile. Non siamo piu quote rosa. La donna
¢ al pari dell'uomo e non ha bisogno di es-
sere sostenuta con azioni particolari. Se ¢
brava emerge”.

Che consigli darebbe alle donne
che vogliono avviare una propria at-
tivita nel retail?

“Innanzitutto direi loro di non porsi li-
miti. Bisogna credere in quello che si ¢
in quello che si vuole fare, anche con un
po’di incoscienza, come ho fatto io tanti
anni fa. Ho sempre seguito il mio istinto
¢ non ho mai pensato che il mio progetto
non avrebbe funzionato. Se una persona ci
crede riesce. Questo ¢ il mio consiglio: creder-
ci sempre!” @
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GRAZIE ALLE LENTI TRANSITIONS® XTRACTIVE®
NEW GENERATION IL NUOTATORE FRANCESE
YOHANN NDOYE BROUARD PUO SOGNARE
L’ORO OLIMPICO A PARIGI 2024.

VI RACCONTIAMO LA SUA STORIA E COME

IL SUO OTTICO PERSONALE HA RESO POSSIBILE
QUESTO SOGNO




di GECILIA STERZI

el 2020 Yohann
Ndoye Brouard, al-
fiere della generazio-
ne francese nei 100
e 200 metri dorso,
perde un posto nel-
la finale olimpica di
Tokyo. La causa? Ha
il cheratocono, una
malattia degenerati-
va che lo rende molto
sensibile alla luce. Un
punto lo abbaglia, gli fa perdere il turno e il tempo
regolamentare di qualificazione.

Nel 2021 Yohann si sottopone a un operazione
di cross-linking effettuata dal professor Eric Ga-
bison all’ospedale Rothchild di Parigi per ferma-
re I’evoluzione del cheratocono. Ma i problemi
visivi rimangono: dopo ogni gara, Yohann ¢ co-
stretto a chiedere al suo avversario il suo tempo
perché non puo vedere il tabellone. L’acuita visi-
va viene ulteriormente danneggiata da fenomeni
di abbagliamento, dalla luce del sole e dagli schiz-
zi dell’acqua in piscina.

E a questo punto che entra in gioco Didier Ros-
set, titolare di Rosset Opticien a Bassens e a Drumet-
taz, nella Savoia Francese. Per l'ottico e il suo team
la sfida era quella di trovare una soluzione globale
che si adattasse agli occhialini da piscina forniti al
nuotatore dal suo sponsor Arena. I vincoli erano

Yohann Ndoye-Brouard ¢ figlio di padre senegalese e madre savoiarda. Nel
2018 ha vinto la medaglia d’oro nei 100 e 200 metri dorso ai campionati francesi
di nuoto in vasca corta e nel 2019 ha vinto i 100 metri dorso ai campionati
nazionali di nuoto di Rennes. Il campione francese utilizza le lenti Transitions®
XTRActive® New Generation anche nella sua quotidianita e afferma di aver trovato

numerosi: la curvatura, la centratura, I'incollag-

gio, ’estetica, la tinta e I’anti appannamento.
Come fare, dunque? Rosset ha un’intuizione: le

lenti intelligenti alla luce Transitions® XTRActi-

ve® New Generation, ideali perché offrono la mi-
gliore protezione anche dalla luce intensa. L’ottico
e il team di Transitions® lavorano a stretto con-
tatto per trovare una soluzione capace di limitare
l’abbagliamento e in grado di ottimizzare le pre-
stazioni sportive di Yohann che da allora, sui suoi
occhiali da piscina monta un paio di lenti Tran-
sitions® XTRActive® New Generation che si scu-
riscono a contatto con 1 raggi UV e si adattano a
diversi livelli di luce visibile. Questa soluzione ha
permesso al nuotatore francese di triplicare il suo
livello di acuita visiva e di affrontare con sereni-
ta la preparazione in vista dei giochi olimpici del
prossimo anno.

Abbiamo fatto una chiacchierata con Didier
Rosset, al quale abbiamo chiesto:

Quanto é importante una buona corre-
zione visiva per gli atleti?

“E’ fondamentale avere una buona acuita visiva
per interpretare correttamente tutte le informa-
zioni: distanze, punti di riferimento e nel caso di
un nuotatore anche vedere il punteggio all’arri-
vo. La soluzione visiva che abbiamo trovato per
Yohann gli ha permesso di ottenere anche degli
importanti e fondamentali benefici posturali e sul
riequilibrio muscolare”.

grande beneficio anche negli allenamenti fuori vasca

Che cambiamento hanno apportato a
Yohann le lenti Transitions® nella sua vita
quotidiana di atleta, sia in allenamento
sia in gara?

“Il cheratocono di cui soffre Yohann gli pro-
voca degli abbagliamenti continui e molto forti .
Le lenti Transitions® XTRActive® New Genera-
tion gli offrono protezione e comfort permanenti
tant’e che oltre ad avergliele montate sugli oc-
chialini da piscina gliele abbiamo montate anche
sugli occhiali che indossa abitualmente durante
la sua vita fuori dalla vasca”.

Che vantaggi gli hanno dato nella sua
preparazione per i Giochi Olimpici?

“Grazie a questo tipo di lenti Yohann non deve
piu preoccuparsi della sua vista e pud cncentrarsi
appieno solo sulla sua prestazione. La combinazio-
ne tra una buona correzione visiva e le lenti in-
telligenti alla luce Transitions® XTRActive® New
Generation gli ha infuso molta fiducia e quella
giusta dose di tranquillita per affrontare un im-
pegno sportivo cosi importante come 1 prossimi
Giochi Olimpici di Parigi”. @
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Passione, professionalita e affiatamento guidano il successo di
Vega, celebrato con il summit aziendale organizzato dal Ceo
Vincenzo Cingue e che qui civiene raccontaio

da Stefano Balconi e Darele Latorre

assione, professionali-
ta e affiatamento sono
stati gli elementi chia-
ve del periodico sum-
mit aziendale orga-
nizzato da Vincenzo
Cinque, CEO di
VEGA. L’evento ha
radunato tutti 1 colla-
boratori dell’azienda
nella sede centrale di
Verbania, affacciata
sul suggestivo Lago Maggiore lato Piemon-
tese, compresi dipendenti e rappresentanti
di zona.

Tra i1 partecipanti, Stefano Balconi, re-
sponsabile del marketing di Vega, al quale
abbiamo chiesto di raccontarci I’esperien-
za vissuta durante 1 tre giorni del meeting:
“E’ stata un’esperienza bellissima, che mi ha
permesso di avere una visione a 360° del se-
mestre appena trascorso e di quello a venire.
Grazie alle proiezioni det dati di chiusura del
primo periodo generati da Alessandro Mosca,
responsabile informatico di Vega, sono stati
analizzati 1 raggiungimenti degli obiettivi, pre-
sentate le novita e definite le nuove strategie al
fine di innalzare il valore dei brand distribuiti,
soprattutto quelli pitt importanti come Joystar,
Bolon, Tree prevedendo cosi le vendite per il
prossimo periodo - afferma Balconi - Alle
riunioni che st sono svolte nelle 3 giornate di
meeting, era presente anche Sara Scalia, re-
sponsabile della gestione del post vendita, che
ha fornito preziosi consigli per ottimizzare la
comunicazione tra gli agenti ¢ 'azienda.

Davo per scontate tante cose, ma in questi
incontri, ascoltando le parole di Vincenzo Cin-
que ho capito che solo grazie a una costante
formazione, precisi aggiornamenti di mercato
¢ un’attenta analisi e comprensione dei dati, si
possono presentare ai Clienti Ottici non solo
prodotti ma anche idee e concetti innovativi
nel settore dell’occhialeria”.

Oltre agli incontri formativi, il summit ha
offerto anche momenti di svago, tra cui pranzi
con premiazioni ai Top Performer, cene in lo-
cation ricercate e sfide a colpi di padel.

Tra 1 protagonisti, anche Daniele Latorre,
uno det responsabili d’area storici dell’azien-
da, che si ¢ sempre distinto per la sua capacita
e valore nel gestire il ruolo che ricopre.

“Ho una profonda affinita con il mondo de-
gli occhiali sin dalla nascita — afferma Latorre
—Mio padre ¢ stato depositario e produttore di
lenti oftalmiche fin dal 1973. La mia carriera
nel settore ha avuto inizio nel 2002, quando
ho intrapreso il ruolo di subagente per Lancet-
ti. Successivamente, dal 2003 al 2005, ho rico-
perto la posizione di responsabile d’area per
Lamy, un rinomato gruppo francese. Succes-
sivamente, un agente che precedentemente la-
vorava con mio padre e che aveva poi deciso di
unirsi a Vega, mi ha presentato un’opportuni-
ta imperdibile: diventare agente di vendita per
le zone di Puglia, Basilicata, Abruzzo e Moli-
se. Da quel momento, ho conosciuto Vega e
1l suo fondatore, Vincenzo Cinque, scoprendo
una realta aziendale solida e impegnata nella
distribuzione di collezioni di occhiali ricercati
e di qualita in tutta Italia. Nel marzo del 2005
— continua Latorre - ho intrapreso il mio entu-
slasmante percorso professionale con Vega, un
viaggio che ancora oggi continua con la stessa
passione del primo giorno. Prima ancora di
unirmi all’azienda, avevo sentito parlare bene
di Vega dai miei colleghi e dagli ottici del setto-
re. L’opportunita di lavorare con ’azienda ha
stimolato il mio spirito di iniziativa e la voglia
di affrontare nuove sfide. Nel corso dei 18 anni
trascorsi in Vega, ho avuto modo di costruire
un rapporto speciale con I'azienda, andando
oltre il semplice aspetto lavorativo.

Vega ha dimostrato sin da subito di crede-
re nelle mie capacita, supportandomi in una
costante crescita professionale. Ho avuto 'op-
portunita di approfondire la conoscenza del
settore, visitando le fabbriche produttrici dei
modelli che proponiamo ai Client Ottici,
partecipando a convegni e fiere in Italia ed
Europa. L'esperienza accumulata in tutti que-
sti anni mi ha permesso di diventare un vero
professionista nel settore. Ogni giorno, dedico
anima e cuore nel lavoro che svolgo, con un
costante entusiasmo e una grande soddisfazio-
ne personale”. @

1+ Visioni e condivisioni

Sopra, da sinistra Vincenzo Cinque, CEO di Vega, insieme a
Daniele Latorre, storico area manager dell’azienda, ritratto anche
nella foto sotto




wod " iDaManasn] di




HAILEY BIEBER X VOGUE
0V05443
Lo stile di tutti i giorni si fa leggero
e trendy con questo moderno
modello cat-eye. Realizzato in
acetato trasparente, presenta il
ciliare piatto color pesca opalino 'l
brillante e aste regolabili su cui
spicca la firma di Hailey

G1ViSION.oz

| il
" di CECILIA STERZI

i occhiali trasparenti sono la
scelta perfetta per coloro che
desiderano esprimere la pro-
pria personalita in modo sottile
e raflinato, senza rinunciare alla
versatilita. Che siano da sole o
da vista, si adattano armoniosa-
mente a qualsiasi tipo di viso e
si abbinano con facilita a ogni outfit, offrendo I'op-
portunita di sperimentare attraverso accenti colora-
ti che aggiungono un mix di stili unico. Le tonalita
raffinate degli acetati conferiscono un tocco di clas-
se e una personalita spontanea, con il piglio dina-
mico dello streetstyle contemporaneco. Linterpre-
tazione dello stile classico si traduce in modelli di
tendenza dal design minimal o ampio e avvolgente,
in linea con le ultime tendenze. Ecco una selezione
delle ultime proposte det luxury brand.
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Alain Mikli

0A05071
Attingendo a un modello leggendario della
tradizione della Maison, questa montatura da
sole, classica e al contempo innovativa, riprende
le caratteristiche della foglia in un insieme di

colori che rende omaggio al suo ciclo vitale.Il modello ¢
declinato anche nelle colorazioni rosso, ghiaccio e marrone

BY0108-H
Modello da sole shiny beige dal look
moderno con montatura femminile di grande
personalita. Il look trendy e di classe ¢ disegnato
da un frontale geometrico ricercato e aste di grande
spessore. Sul frontale, I’occhiale presenta il distintivo Bally
Grip, mentre le aste sono elegantemente siglate dal logo Bally

Carolina Herrera

HER 0175 S
Leggero occhiale da sole dal taglio arrotondato

in acetato tri-layer caratterizzato da esclusive
fresature per creare giocosi contrasti cromatici

tra strati trasparenti e pieni sul frontale. Il logo
Carolina Herrera spicca sulle aste, mentre 1 terminali
arrotondati sono siglati dalla placchetta in metallo con
I'iconico monogramma rosso

Carrera

BY0108-H
L’acetato trasparente color

ghiaccio crea un netto contrasto con

le lenti verdi sfumate. La forma squadrata ¢

sottolineata dal ponte e dallo spessore della montatura

DIORPRISMEO S11
Il modello da vista squadrato oversize si distingue per
il frontale in acetato trasparente lucido sfumato da
grigio, a giallo, a rosa e aste giallo lucido impreziosite
da un sobrio logo Christian Dior. Ispirato al motivo
Cannage, molto caro alla Maison,questo modello
incarna ’eredita del brand
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Dsquared?

KB7-08

Audace occhiale da sole maschile dal taglio
squadrato con superfici lavorate dal look
ricercato e leggero. Il logo “DSQ2” spicca
sulle aste oversize, mentre 'iconico dettaglio in
metallo sigla il frontale insieme all’elemento Maple
Leaf che ¢ discretamente visibile sui terminali

Emporio Armani

EA4207
Il design originale ¢ caratterizzato da una montatura
a doppia costruzione, completata da aste lineari. La parte
esterna ¢ trasparente e squadrata, mentre quella interna ¢
rotonda con colore pieno in acetato trasparente a tinta unita

HG 1282/S

Il design audace ¢ siglato dal logo stacked
HUGO sulle aste, per uno statement forte.
Questo modello, in acetato trasparente
sfumato nei toni del fragola, fa parte di una
palette che comprende cromie fresche e trendy;,
completate da lenti piene o specchiate

KZ40169U
La shape rettangolare in acetato lucido trasparente ha
forme arrotondate e appartiene alla collezione Boke
2.0. E’ impreziosita con I'iconico fiore di boke lucido
sulle aste, marchio distintivo delle linee di Nigo per
laMaison e dal logo in palladio lucido

{r f
LW500561 E: LEV (H

Ispirato alla collezione sole del brand, questo \
modello da vista ¢ caratterizzato da una |
voluminosa shape squadrata a mezzaluna in

acetato trasparente lucido. Sulle aste emerge il U
logo gold inciso con grafia a mano \;&_—; f)'f/ \:‘
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Missoni

MIS0147S
Occhiale da sole squadrato dagli spessori
importanti in acetato rosa trasparente,
arricchito da autentici tessuti Missoni
sapientemente inseriti all’'interno di una
sezione del frontale grazie a una speciale
lavorazione Made in Italy. Le aste, personalizzate
dal logo MISSONI, presentano terminali in acetato

dall’iconica forma a mezzo Zig-Zag k

SMU10Y
La montatura oversize evidenzia un ampio frontale
dal disegno squadrato, 1 profili lievemente smussati
conferiscono una femminilita contemporanea. Il logo
verticale Miu Miu, integrato nella cerniera delle aste, si
ridimensiona conservando il carattere ricercato che sigla
I'intera collezione M Miu Glimpse

DAVRI
La forma s’ispira all’estetica

rétro degli anni ’60 con particolare
attenzione agli acetati di fabbricazione
giapponese che hanno caratterizzato
I'iniziale produzione del brand

Polaroid

PLD D833
Occhiale da vista unisex dalla forma
rettangolare arrotondata realizzato
con tecnologia Sustainable e logo
Polaroid serigrafato sulle aste

Polo Ralph Lauren

LW500561
La forma panthos d’ispirazione vintage
abbina gusto classico e atmosfere di
tendenza. La montatura da vista si ._ i
caratterizzaper la firma Pony in verde sulle
aste ed ¢ realizzata in acetato riciclato nei toni
della terra proponendo varianti che vanno dal
miele opalino lucido al cristallo lucido

O ZJUOISIA

U1



) ViSION.o,

Q

SPR25Z
L’eleganza classica del frontale rettangolare
si fonde con le trasparenze grigio cristallo

e con 1 volumi importanti delle aste, il logo
Prada lettering ¢ finemente inciso sulla
ricercata placca di metallo

Pucci

EP0199

Modello da sole

con frontale oversize squadrato.

La montatura in acetato gioca con
trasparenze e color block per definire un
occhiale elegante e dall’allure glamour. II logo del
brand personalizza con stile I'esterno delle aste

Tiffany

TF 4204

Ispirato ai tagli e ai colori delle pietre preziose
della tradizione Tiffany, questo modello dasole

s1 caratterizza per la forma squadrata audace \ £ I
valorizzata da esclusive sfaccettature. Le linee unisex ﬁ
e moderne, 1n acetato trasparente, si traducono in un !

accessorio must-have per ogni stagione \\_\_ ;_

N \ f/' Tom Ford

FT1061
La rivisitazione della forma pilot gioca con la trasparenza
dell’acetato e con il colore che viene ripreso anche nelle
lenti. E visibile anche I’anima in metallo delle aste

TH20528
Il tono noisette dell’acetato trasparente
conferisce classe ed eleganza a questo modello
il cui frontale ¢ sostenuto da aste di spessore
caratterizzate dall’anima in vista e dal logo in
metallo gold applicato
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["accessorio moda
che ha conquistato
["estate

di ANNA PANIGATI

li occhiali da sole
continuano a essere
gli indiscussi prota-
gonisti di questa fine
estate. Gli ottici si av-
valgono di Instagram
per comunicare il
prodotto con still life,
scatti indossati dai
propri clienti o con
infografiche  create
per Doccasione. In
questi post vengono presentati come 'impre-
scindibile accessorio moda, disponibile in una
vasta gamma di stili, forme e colori, adatti a
ogni gusto e personalita. Dalle montature clas-
siche ai design piu audaci, ’occhiale da sole
contribuisce a creare uno stile unico e perso-
nale che mette I’estetica al servizio del comfort
visivo e protettivo.

Dati rilevats tra il 15 e 1l 16 lugho 2025

- la_bottega_dellocchiale

L B [
Mi piace: 11
la_bottega_dellocchiale *La
Nuova Collezione Borbonese

LA BOTTEGA DELLOCCHIALE
Mascalucia (CT)




@ amocchiali_centroottico

Mi piace: 6
amocchiali_centroottico
Summer and more ==

Un gioco di volumi e forme
scultoree caratterizzano i
lineamenti del frontale, i dettagli

AM OCCHIALI CENTRO OTTICO
Fasano (BR)

31 otticabastianoni

Mi piace: 5
otticabastianoni Informiamo |
Gentili Clienti che siamo aperti

OTTICA BASTIANONI
Castelfiorentino (FI)

‘, ottica_4
Ottica 4

Mi piace: 27

ottica_4 Bellissima Rachele che
ha scelto per la sua es... altro
Visualizza tutti e 2 i commenti

b dunenbuirrsl in cormemnenin

OTTICA4
Acate (RG)

i otticabovesi
Marina Di Ravenna

Mi piace: 5
otticabovesi Occhiali da sole by
Stella McCartney dal... altro

= .'R.';-'|||_'|:; Ll SOimiiEnho

17 ore fa

OTTICA BOVESI
Marina di Ravenna (RA)
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¥ otticacasagrandelorella
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otticacasagrandelorella Design
accattivante questo modello
firmato RSF #retrosuperfuture
total black

~Vieni a provarlo!

OTTICA CASAGRANDE LORELLA
Senigallia (AN)

otticalevante
Spanmrlzzam

Qv - [
Mi piace: 382
bl amlasimemta MATTIAAL | CWAAMITE
OTTICA LEVANTE
Termoli

(EEE o

otticadimellaotticidal1962 .
Ottica Di Mella ’

Qv [
Mi piace: 11
otticadimellaotticidal1962 @gast
in Store!

OTTICA DI MELLA
Aversa (CE)

uttica_mantuvanl_venazla
I:thtma Mantovani Venezia

Qv - "
Mi piace: 2

ottica_mantovani_venezia
Occhiale modello FIERRE

Vieni a scoprire la nostra
collezione di occhiali di Mariella

OTTICA MANTOVANI
Venezia




/;) otticapigozzo
Ottica Pigozzo

f_:' ottica_minacapelli :

MIRMACUECA, 18T
FRLER

Qv W
Mi piace: 7

ottica_minacapelli In questi
giorni ci vediamo pii r... altro Qv

Mi piace: 4
otticapigozzo #otticapigozzo e
l'estate con stile.... altro

- Sgiungi un commerio

OTTICA MINACAPELLI
Palermo r OTTICA PIGOZZO ‘

Quinto Vicentino (V1)

L7 ottica_primavista
otticisoprana

w7 Waldagno
A Pinguini Tattici Mucleari = ...

-
Prova costume 2023:
gli occhiali da sole mi stanno
una favela.

© Qv R

Mi piace; 7
ottica_primavista Dario Martini
montature : <
da Primavista ." o
wiww.otticaprimavista.com - ; - 2
#montature #dariomartini Qv W g
Mi piace: 8 H
OTTICA PRIMAVISTA otticisoprana Mon fare la prova Q_.
Messina S N
OTTICA SOPRANA
Valdagno (VI) 6 5
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Green pioneers

Avanigarde design and sustainability are at the heart of the concept of the minimalist and innovative styled products of
a company that was one of the first to dedicate itself to the production of eco-aware models. We talked about this aspect
with Mr. Giovanni Lo Faro, CEO Internaiional.

di Daniela Basilico

COVER STORY

1 pronieri

‘el green'”

i DANIELA BASILICO

odo Eyewear was founded in

1990 in New York, with offices

also in Milan and Stockholm,

and represents a benchmark

in the eyewear industry,
committed to combining cutting-edge design
and environmental awareness. The mission
of sustainability and social commitment
demonstrates how the company goes beyond
the production of eyewear, inspiring a vision
of a more aware and responsible future.
The concept of products with a minimalist,
marked and recognisable style, made using
nnovative and eco-sustainable materials,
together with the use of cutting-edge
technologies, have represented key elements
in consolidating the company’s position in
the industry and earning it a well-deserved
reputation for excellence. Creating durable,
high-quality eyewear designed to last and
to satisfy the taste of the most discerning
customers and positioning itself in the
market with competitively priced collections
which can be sold to a broad target, have
been the company’s winning solutions.
Modo Eyewear, together with a clear
identity, offers products which are a perfect
combination of style and respect for the
environment, with a constant focus on eco-
aware practices. We asked Mr. Giovanni Lo
Faro, CEO International to accompany us

on this journey to discover Modo Eyewear.
This is what he told us:

MODO is a well-established
business concern with great
international scope. Where did
your company start and how has it
developed?

“MODO was founded in Soho, New York,
in 1990, but today also has offices in Milan
and Stockholm, our structure is unique: in
Stockholm we take care of product design
and global marketing, while Milan and
New York are the two operational arms in
the territory. Therefore, we are able to have
a local approach through these two offices,
but a global mindset that converges towards
Stockholm in terms of combining the know-
how that comes from the two regions. This
unique mix of inspirations coming from the
cities we live in gives us something more
than most of our competitors and a broader
range of resources that usually only belong
to large groups”.

You were among the first eyewear
companies to embrace the theme of
sustainability to the extent that you
created ECO, a dedicated brand: how
is your green commitment achieved
and developed?

“We were pioneers with ECO, the brand
was established in 2009 when the topic of
sustainability was not as powerful as it is
today. We adopted an all-round approach
right from the start, with regard to the

materials of our eyewear, but also the Point of
Purchase (POP) and logistics, we also wanted to
complement the product with an environmental
action. An action in which the optician and his
customer were involved, in addition to ourselves
and the supplier; united as a high-impact team.
Sustainable products are frequently perceived
by customers as having an inherent trade-off
of higher price or lower quality. We were able
to overcome this trade-off early on by offering a
product at least comparable to its non-sustainable
competitors in terms of quality and a competitive
price. It has always been important to us that
sustainability is a choice at an affordable price”.

What is the “One Frame, One Tree”
project?

“It’s a programme where we plant a tree for
every eyewear product sold. To-date we have
planted more than 3.3 million trees, which is an
extraordinary result to say the least, and has led
us to achieve the best possible goal as far as we
are concerned, in fact, we can state that ECO
is CARBON NEGATIVE! Which means that
“our” trees absorb more CO2 than we generate
by producing our eyewear. In a nutshell, Eco is a
brand that gives more to the environment than it
takes and thisis an achievement we are very proud
of. We are involved with a non-profit organisation
specialised in Africa, in Cameroon, Tanzania
and Senegal. This initiative excited us from the
very start, because we have always dreamed of
having a relevant and tangible impact on the
environment, but also on the local communities,
which are frequently disadvantaged, by bringing
food, work, education and independence.

One Frame, One Treeis also particularly significant,
because it gives our customers the opportunity
to make their own contribution, to actually do
something for the environment. And, in essence,
Eco’s philosophy is all there: everyone can make
a difference through small individual choices,
which if united can have a huge impact”.

Still on the subject to sustainability, you
have also created the Eco Ocean brand.
Can you tell us what it is about?

“FEco Ocean is a range made of plastics recovered
from the oceans and then recycled, so it actively
contributes to cleaning the seas. The initiative
stems from the collaboration with the Waste
Free Ocean Non-Governmental Organisation
(NGO), with which we are doing important
work. In fact, we recently sponsored the cleaning
of rivers and beaches in the Dominican Republic



with a joint effort lasting several months
involving hundreds of volunteers. Together
we managed to prevent more than 10 tons
of plastic ending up in the Caribbean Sea,
ensuring that the plastic could be recycled
and reused in the emerging national circular
market. This is how our Wave of Change
initiative originated from Eco Ocean, which
also includes days dedicated to cleaning the
beaches and sees, and which we frequently
organise in collaboration with our retailers
and their voluntary customers. It’s incredible
how ECO is becoming more and more a
community, as well as a brand and the results
of all this are amazing, in fact, we have
collected over 40 tons of plastic with our
Wave of Change mitiative”.

Your commitment to social work
is also important, as demonstrated
by your partnership with Seva’s
Foundation and your Buy a Frame -
Help a Child See project. Can you tell
us about it?

“Corporate social responsibility has always
been central to Modo, Help a Child See was
one of our first initiatives with the SEVA
NGO, which operates in India. It’s not
just about donating, but about making an
important and lasting impact on communities
less fortunate than ours. The goal is to provide
all-round care for any eyesight problem. We
are happy to have managed to treat over 1.7
million children to-date”.

How important is technological and
innovative development for MODO?
How do you apply it to your products?

“Innovation is in our DNA, our goal
is to offer new and interesting solutions
which provide a tangible benefit and which
did not exist before. We have always been
experimenting with new materials and
new designs which improve the look of
our eyewear, but also and above all, the fit
and comfort. Technology and innovative
materials are combined with craftsmanship,
as far as we are concerned, especially with
Modo, which is how we achieve a level of
quality that is unmatched in the market
in our price range. In fact, we believe that
quality rather than price defines luxury in
the product and we want this experience to
be accessible to the general public.

The awards we have won in recent years,
thanks to our design and our innovative
solutions confirm our commitment to
research, for example, the Red Dot Award,
the IF Design Award, the A’ Design Award,
and even being nominated as a finalist for the
“Compasso D’Oro”.

What is
mission?
“Our vision is that of an independent,

MODO’s

vision and
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innovative company with a ‘purpose’ - a
mission that goes beyond business, to set
environmental and social goals. We firmly
believe in the power of being a company
that has this purpose as a central part of
its mission.

Our aim is to lead the industry’s
commitment to sustainability and social
responsibility,. We do this through our
corporate policies, with our brands
and the initiatives they are linked to,
through collaborations with well-known
NGO’s and we endeavour to express it in
everything we do.

How do you express your creative
concept?

“With regard to Modo, by mixing history
and innovation, by offering a timeless style,
adiscreet luxury that resides in the comfort,
quality and durability of our eyewear. The
balance between functionality and refined
aesthetics represents a central aspect.
These frequently entail small technical
details which experts and our opticians
in general love and make our eyewear
absolutely special for the consumer.

Eco has a positive style, and approaches
life as representing an opportunity to
take actions which benefit the planet,
therefore, it has a light style that is not for
fashion followers, but for fashion conscious
people: it represents a cool style, but not
strongly fashion-orientated, but rather
contemporary and easy”.

What are the technical and stylistic
features which will distinguish your
products this season?

“Precisely on the subject of merging
the past and future, with Modo we will
introduce the first 6 models of our new
Legacy collection, a true return to the
origins for us, since we started out with
acetate. Here in the hi-tech version, in fact,
it is a high-density acetate that enables us
to achieve ultra-thin frames, but which
guarantees maximum stability, lightness
and finish, to obtain durable constructions
in a wide range of colours. We can’t wait
to present the new collection to show all
the technical and design details which
embellish the collection and make it truly
unique.

We will have new models for Eco for
all four of our material families, Bio
Based, Recycled Metal, Bio Acetate and
Eco Ocean. Our customers will find
something new in Bio Based, a much-
loved material that we have managed
to improve even further. This season we
are also presenting Eco’s new advertising
campaign, photographed in Italy and that,
in our opinion, fully expresses the brand’s
philosophy™.

Let’s talk about distribution:
how many and which are your
markets and what type of retail and
stakeholders do you target?

“Modo Eyewear is active in 80 markets
worldwide. As far as Europe is concerned,
Italy, France and Spain represent a
reference, but we work for the entire
international market from Milan, a market
that also covers Africa, the Middle and
Far East. We have a direct and widespread
presence in all the European markets with
a network of fifty agents, while we have
around twenty distributors for the other
countries. Our retailers are independent
opticians, and perform research to bring a
daily solution to their customers who want
to actually express their individual style
rather than passively following the dictates
of the big brands. We like to consider our
retailers as real business partners, with
whom we collaborate on a daily basis. For
example, we have recently been working
on a shop-in-shop and dedicated window
display programme that includes a number
of our selected partners. It is one way for
us to be customer facing and to express our
corporate identity also inside the stores”.

What were the results in 2022 and
what forecasts do you have for 2023?

“Modo Eyewear has been included
for 5 consecutive years in the Growth
Leaders report compiled by the “Il Sole
240re” financial newspaper, together
with the German portal Statista, in 2022
Modo Eyewear was also included by
“La Repubblica Affari e Finanza” in the
2022 Champions of Growth (“Campioni
della Crescita”) ranking, also dedicated to
companies which have had the greatest
growth in turnover over the last three years.
The company has grown tremendously in
recent years and plans to continue to grow
as an independent company by investing
heavily in R&D, innovation and new
technical and production solutions”.

You will be present as exhibitors at
both DaTE 2023 and Silmo 2023, in
addition to MIDO 2024: why do you
think it is important to participate
in these types of events?

“We believe that trade shows are an
effective tool: even today, they are still
the only opportunity we have to arrange
so many meetings in so few days with
customers, competitors, suppliers and
industry professionals. Trade shows are
also an opportunity for us to express
the full identity of our brands through
our stand, and to best communicate our
corporate vision, and in our case, entirely
conceived in-house by our New York-Milan-
Stockholm team”. @
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DaTE 2023: research and communication
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COMIMUIICAION Stralegy

The avarugarde rewuns for the nth ediiion of the Forentine event, which this year features around 8o extubitors and a new

di Anna Panigati
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strategia di comunicazione,
comediraccontain questa
intervista eschusiva il Presidente

Giovanni Vitaloni

nder the banner of surprise,
charm and dreams, DaTE -
Shaping Avantgarde, the
unmissable event dedicated to
the eyewear of the future returns.
Once again, the event will be held this year at
the Leopolda Station in Florence, on Saturday
9th and Sunday 10th September.
Anedition todiscover newworlds, which presents
the panorama of international contemporary
eyewear in constant transformation. DaTE
proposes new languages with naturalistic
references, where the gaze, even before the
eyewear, becomes the true centre of attention,
and where the eyes are a tool for looking,
observing and reflecting, from original and
personal points of view.
We asked Mr. Giovanni Vitaloni, President
of DaTE, MIDO and Anfao to tell us about
this new edition:

Last year’s edition was a success. What
do you expect from DaTE 2023?

“Last year’s 10th edition achieved good
results, both in terms of numbers and
quality, confirming the event as an important
destination for exhibitors and visitors.
This year, therefore, we aim to welcome
1,500 buyers and sector professionals to
the Leopolda Station in Florence. At the
DaTE event they will be able to find unique
products, detail-oriented creations and
with an original style, capable of blending
tradition and innovation”.

What will be the special features and
novelties of this edition?

“In the meantime, I would like to remind you
of the keywords around which we have built
the 11th edition and which make DaTE a
unique event: experimental design, audacity,
new inspirations, contaminations, surprise,
appeal, dream, seduction, discovery. All the
work focuses on these core themes which,
however, have not prevented us from thinking
about new features. The LYF area, curated by
Cristina Frasca, one of the founder members,
has been confirmed.

In terms of novelties, the exhibition will take
place on Saturday 9th and Sunday 10th
September, 2 days instead of 3, to meet
the needs of companies and optimise the
exhibition time. Despite the fact that DaTE
has never stood still (the exhibition was also
held in 2020 and was the first international
event in the sector after the first wave of
Covid), we like to emphasise how DaTE
has always remained attentive to the needs
of its exhibitors who have had to face really
difficult times. Another novelty can be found
in the communication style that, in the last 4
editions used graphic concepts. This year it
relies instead on visuals featuring faces, with a
special focus on eyes: eyes which want to see
something else, to see beyond, to see further.
Curious, watchful, waiting eyes. Looking
forward to DaTE 2023!

There are 4 images, created by LYE
exclusively for DaTE, and they will alternate

until September (the first was released on 4th July).
They will represent a journey, which can be told in
the path of the sun during a single day. You can
follow the path on our social channels and in the
newsletters”.

What do you think are the needs of the
industry’s players and what are their
expectations?

“If we refer to the independent eyewear sector,
apart from doing business and making sales, which
certainly remain the principal needs, I believe that
there are needs which, if satisfied, can facilitate
this process.

Certainly, the manufacturers must have a showcase
capable of highlighting products designed for
a demanding public that is very attentive to
research. Therefore, it is essential to provide an
alternative way of presenting themselves, which
includes events such as DaTE, or last year’s
MEDD in Milan, but also other specific activities,
such as an appropriate communication strategy:
Furthermore, it is essential that companies and
opticians are constantly informed about trends,
technological novelties, and the most innovative
materials. They must respond to the requirements
of sustainability, which is now an essential feature
for the market and they must be able to achieve a
high level of product customisation, a trend that
continues to grow and is only suited to certain
types of production. I believe that the expectations
of the players are to be able to adapt to an ever-
changing consumer public, at times difficult to
please and, above all, to amaze”.

The sector is growing, as shown by
the data presented at the last ANFAO
Assembly: have you noticed this trend also
with regard to DaTE?

“The figures are good, in terms of exports, and
also globally: the sector continues to grow, albeit
more slowly than in the previous two years, which
still enjoyed the post Covid effect. The large
multinationals are recording significant figures,
but we must remember that the niche market
remains a niche market.

In the first quarter of 2023 exports still showed a
double-digit trend change compared to the first
quarter of 2022: +16.7% in value reaching I
billion 388 million Euros. For the coming months,
however, rising costs will certainly affect sales,
because companies can no longer absorb the
rising costs internally. The exhibitors at DaTE are
optimists and visionaries by nature, but we cannot
deny a certain caution is required with regard to
the second half of 2023”. @
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The Age of Alpha Consumers

The generation born after 2012 is wdentfied with thefirst letter of the Greek alphaber: a semantic chotce that suggests a new beginning

di Roberta Mella-Simion
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he Alphas represent the current kids
range, 1.e. children born after 2012.
It is by no means a coincidence
to use the first letter of the Greek
alphabet to identify them: on the one
hand it symbolizes the beginning of a new era
and, on the other, the positive leading attitude
that characterises this generation. Strong and
direct, they are “positivised” compared to
previous generations since they have assimilated
and therefore normalised concepts such as
inclusion, respect for others, free expression and
the affirmation of ideas and one’s personality
in their daily reality. Research by BNP Paribas
Cardif and Friendz has tried to describe the habits
of Gen Alphain greater detail for what concerns
technology and consumption. These are the
first true digital natives: they have no concept of
a world without the Internet and social media,
so much so that the neologism “onlife” fits them
perfectly. Already back in 2020, 62% of children
began using technological devices from the age
of 5, and this figure is rising year after year.
Alongside the growing use of technology, there
is also a greater awareness of the perils of these
tools: 46% of children between 5 and 10 and
73% of those aged 8 and older are well aware,
for example, of the concept of cyberbullying.
Accustomed to handling a vast number of
stimuli at the same time and switching from
one platform to another, today’s children
seek fast-paced and brief content. Gen
Alpha members are expected to be more
familiar with technologies such as artificial

intelligence, augmented and virtual reality
and their applications. Al, VR and AR
will be indispensable tools for involving
Alpha Generation consumers. They will
likely become essential to ensuring a
positive customer experience if they are
used more frequently in entertainment or
education. Despite their young age, the
Alpha Generation appears to have a decent
amount of influence on the consumption
preferences of parents and family. Children
between the ages of 4 and 9 are among the
major purchasing decision-makers, even
though they do not make the final purchase.
The Alphas would be inclined to maintain
healthier and more balanced lifestyles: a
trait, this, in common with the Millennials,
who largely embody the generation of the
parents of the Alphas themselves. They
appear to have taught them to respect
diversity and multiculturalism, to go beyond
gender stereotypes, and to pay attention to
issues like sustainability (over 75% of the
BNP Paribas Cardif/Friendz sample have
friends or classmates of foreign origins or
ethnic groups other than their own). As a
result, the Alpha Generation has inherited
the Millennials’ traditional traits but has
incorporated them by growing them in a
more spontaneous and effective manner. We
heard the opinions of two early childhood
education specialists, Manuela Marelli
and Emanuela Eramo, pedagogues and
primary school teachers with thirty years of

combined experience, to better comprehend the
mindset and dynamics of this generation.

What distinguishes current children
between the ages of 5 and 11 and what
differentiates them from previous
generations?

“In recent years, we've seen both highly protected
children and children that are extremely
independent, energetic, technologically engaged,
interactive, inclusive, and competitive. They
generally have a relatively structured day that is
comparable to an adult’s: school, followed by
extracurricular activities, sports, and weekend
excursions. Unlike earlier generations, they
leave the house in the morning and return by
dinnertime, spending little ime with their parents,
whom they only see in the evening, They frequently
utilize technological devices, which have taken the
place of engaging daily reading. These are curious
children who are open to new experiences, but
find it hard to accept failure. Overall, they are
sensitive to respect for the environment (separate
collection) and waste (paper, food, water...)”.

How can we describe their mentality and
what are the interests that characterise
them?

“These kids love sports and being around other
their peers, they adore parties, games, and
entertainment, and they generally value time spent
in nature and around animals (many of them have
dogs or cats).” They have a young-adult mentality.
Although they often act like adults, they definitely
lack the life experience that comes with each
conquest in life”.

How sensitive are they to fashion (even
compared to previous generations)?

“The degree of sensitivity to fashion is
proportional to the testimony of the reference
adults and their attitudes. In general, whether it
1s clothing, accessories or trendy objects, they are
easily influenced”.

Once wearing glasses at school meant
being labelled as “four eyes”, has this
perception changed among kids today?
How has the approach to physical defects
and diversity among children evolved?

“Wearing glasses (as well as dental braces) is now
a serene thing. A greater number of children now
wear glasses, without any resistance or shame,
free of any peer criticism or teasing. A certain
sensitivity is increasingly evident towards diversity

in its many forms, combined with mspect6
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acceptance, openness as it is experienced as
the uniqueness of one’s special being”.

Let’s speak about parents as well.
How do they interact with kids this
age? What worries, fears, or goals
do they have? Are they demanding
or patronizing? Are they receptive
to young children’s opinions and do
they usually abide by their requests?
“The home setting, the educational
philosophy, and the moral example given
by the parents all influence how they
interact with their kids. Unfortunately, the
rise in divorces and the resulting internal
strife complicate parenting and make it
challenging to establish a shared approach:
one oscillates between excessive anxiety
and superficiality, between strictness and
permissiveness, between imposing one’s
own way of thinking and an easy tendency
to give in to every request from the other.
Expectations are always high, sometimes
without taking the child’s true potential into
account. At times, parents actually replace
their children or put their ambitions into
their children’s path”.

Alpha vs Zeta

The differences between children and ado-
lescents are also evident from a generatio-
nal point of view: if the kids group has a
“normalised” approach to many issues,
teenagers represent expert and demanding
consumers. Teenagers are highly informed.
They look for details and features about a
product and a brand before buying it and
they agree not to make impulsive purcha-
ses. Adolescence is a stage in which the
choices of boys and girls are based on in-
dependence, the discovery of tastes and
interests, for the formation of the persona-
lity and identity that will distinguish them
throughout their lives. The JPLUS Teen
Fall/Winter 2023-24 collection is aimed
at them, dedicating the names of the mo-
dels to travel destinations, symbolizing the
initiative of teenagers and their impulse to
discover the world. Teenagers love to tra-
vel with their imagination and often invite
adults to embark on journeys to discover the
beauties of a planet still unknown to them.
They want everything now. The colours of
the packaging, a leather case, are white and
green, which make up a coloured canvas to
be combined with the pastel colours of the
frames. The collection consists of 8 propo-
sals in 4 colours, two for boys and six for
girls. All models have the typical ] gluing
on the right front with the “plus” of the
tip of the temple to compose the JPLUS
naming which in this special collection is
tinged with green. Pastels are the colours
of choice (blue, green, pink, red), while the
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shapes are the iconic ones of the JPLUS
collections (rectangle and pantos, for boys;
oval, butterfly, for girls).

EssilorLuxottica

New needs, new answers
Stefano Pennini, Direttore Marketing
Wholesale Italia, replies

A sensitive dual target with a tiny but
sizable market that should be approached
with prudence. What are the difficulties
that businesses dealing with the kid’s
market must overcome? Stefano Pennini,
the marketing director for Luxottica Italy,
and I discussed it.

Why is it important to invest in the
kids segment?

“There are a couple of key elements to
take into consideration when it comes
to the kid’s eyewear segment. We are
talking about 1.9 billion individuals in the
world, 25% of the world population and
we expect a growth of 5% between now
and 2050. The second key factor is that
1 in 3 kids today need vision correction
to deal with issues that are considerably
different from those faced by kids only a
few years ago. Consider the members of
Generation Alpha, those people who were
born between 2012 and 2025. They are
utterly immersed in technology, and the
majority of their interactions take place
on digital devices. fresh demands call for
fresh responses from producers”.

What are the new focuses for
eyewear in the kids segment?

“As market leader, being able to combine
our experience in the world of lenses with
the quality of our frames, we are united
in facing the greatest challenge: improving
the quality of life of our consumers.
This translates into giving the market
the correct tools to deal with the myopia
epidemic which is expected to grow
rapidly, especially in the younger segment
of the population”.

Can you explain the strengths of
EssilorLuxottica products dedicated
to children?

“The first important thing to underline
is that children have specific visual needs
as well as visual-postural behaviour with
certain characteristics that differentiate
them from adults. It is a segment
of evolution that follows the same
development of the child. Let’s start with
devices such as a lowered bridge, rounded
shapes, adjustable nose pads and temples,
ultra-light and resistant materials”.

How important is the fashion aspect

for the current generation between
5 and 12 years old?

“In truth, the age group that moves more
in the area of personal expression and self-
confidence is between 11 and 15 years,
where the aesthetic aspect is predominant
to the detriment perhaps even of the
more technical and functional aspect. The
shapes and trends are totally in line with
what we see for the adult segment”.

What are the most successful shapes
and colours and what designs and
tints are you focusing on in the latest
collections for this age group?
“Ray-Ban, Vogue, Oakley, Arnette, Miraflex,
Versace, Emporio Armani, Polo, Burberry and
Dolce&Gabbana are the brands we own
and license with which we work in the kids
segment. The shapes and colours range
from the concept of mini-me where the
shapes and colours are transposed to the
adult segment, down to the more technical
and advanced material that allows us
to offer a technical product catered to
specific needs. In recent years, we have
enriched our offer and communicated
through targeted brand campaigns and
exhibition material that acted as a growth
driver for the category”.

What message should a current
kids campaign contain to involve
both the wearer, i.e. the child, and
the parent making the purchase?

“In my opinion, the ideal campaign
should advance in two different directions.
The child and their parent, who finalizes
the purchase on the one hand, and our
optical partner on the other. The first
group needs to hear the crucial message
of prevention. Monitoring your child’s
eyesight is crucial, as is placing a high
value on eye exams as the initial form of
screening. It’s also important to always
remember to protect your eyes from the
sun’s rays by finding the best option for
your child’s lifestyle. Without getting into
the topic of vision correction, it is a classic
illustration of the importance of using
sunscreen when going to the beach: you
would never leave your child unattended
on the sand without any lotion. Well,
you shouldn’t leave your child without
sunglasses either. It is also important to
reach the child through the development
of campaigns and messages in which kids
are able to identify and freely express their
personality. Instead, the following message
must reach the optician: guide consumers
in their choice and become the main
ambassador of prevention in this segment is
essential for the growth of the category and
for consolidating the long-term relationship
with the person in charge of the purchase”.
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Comfort and protection
mission

Alberto Macciani, Global Head Mar-
keting e DTC OCBs & Communication,
replies

According to a digital survey conducted
by Safilo, the cornerstones in parental
choice for children’s glasses are resistance
and comfort. Alberto Macciani, Global
Head Marketing and DTC OCBs &

Communication, talks about it.

What are the new focuses for
eyewear in the kids segment?
“POLAROID expands the offer of the
GUMMY family for a sportier look for
children between 7 and 10 years old. The
offer takes into account the comfort of the
material. It also re-proposes some best-
selling adult shapes for children to play
with a parent/child pairing”.

Can you explain the strengths
of Safilo products dedicated to
children?

“The main features are the resistance of
the materials, the safety of a product that
does not break and does not run the risk
of hurting the child, lightness, comfort
and therefore also ergonomics.Added to
this is the attention to the materials used,
POLAROID uses sustainable materials,
especially in the optical segment, to
reduce its impact”.

How importantis the fashion aspect
for the current generation between
5 and 12 years old?

“I wouldn’t talk about “fashion” but more
about aesthetics.

Fashion in itself is not fundamental but
aesthetics must always be taken into
consideration as the eyewear is worn
on the face and must be considered
a complement to the personality of
the wearer, it must not be seen as a
constraint and even less as a negative
element that makes a person makes
ugly. A young child should not have to
bear the weight of wearing glasses or be
afraid of being called four-eyes. From
the age of 7 onwards, aesthetics can
become important because young buyers
are more attentive to details, design
and colours in a phase that sees them
approaching adolescence”.

What are the most successful
shapes and colours and what
designs and tints are you focusing
on in the latest collections for this
age group?
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“For the shapes: wayfarer, pantos, cat-eye,
round (especially in the 4-6 age range),
square (4-6 years), more enveloping
square on the sun (7-10 year range).

As concerns colours, we always start
from a base of black and havana, but
Polaroid always boasts a very wide range
of colours, it is a distinctive feature on
the market. Therefore, eyeglasses and
sunglasses are available in many colours:
pink, blue and pastel seasonal colours
such as green, lilac or pop colours such
as red and yellow, these are the colours in
the SS23 and FW23 releases”.

What message should a current
kids campaign contain to involve
both the wearer, i.e. the child, and
the parent making the purchase?
“We did a digital survey at the beginning
of the year in which we asked over 3,000
parents what were the most important
aspects when choosing sunglasses and
eyeglasses for their children. In the
case of sunglasses, for almost all of the
respondents, the UV protection factor
proved to be the fundamental parameter,
followed by polarization (49%) and
impact resistance (45%). In the case
of eyeglasses, the two most important
characteristics for determining the choice
of the parent are the quality (87%) and
comfort (81%) for the frame, while for
the lens, in this case prescription, impact
resistance (77%).

I would therefore say that for parents
the functional message is certainly very
important.

Glorifying the product which is already
very colourful and cheerful, for children
by making it a captivating object can
make the difference. On the other hand,
thanks to our POLAROID glasses,
children see better and therefore live
better, it 1s a great responsibility to know
that our products can help a child see the
world and its colours at their best”.

Marcolin
Mini-Me is an aesthetic
language

The Mini-Me conceptis full of meanings:
it1s not just a question of producing small
frames with the design codes of eyewear
for adults, but of translating an aesthetic
language into the product aimed at the
kids segment that caters the aspirations
of young consumers. Children have
always 1imitated adults in behaviour
and try to identify with their image; it
is an evolutionary learning process that
precedes the distancing and questioning
of values, behaviours that then take over
in adolescence.

The GUESS KIDS collection tailors
the comfort and ductility of classic
models to the youngest, enriching them
with the freshness and dynamism of
extremely cool, joyful and lively details.
For girls sparkling sunglasses and optical
frames, for boys models that enhance
the energy of fluorescent colours. The
brand therefore focuses on a Mini-Me
proposal, in a mini-diva version for girls
with large or cat-eye shapes and glittery
patterns, or bold for boys with a daring
mini-aviator design and neon colours.

Essilor® _
Kids, a strategic segment

How can we be ready for the first
ring of the school bell? The checklist
includes holiday homework done, pencil
case and folder in order and lots of good
will. But there is more. Starting school
on the right foot also means seeing well!
Millions of students will soon have to
deal with paper and electronic books,
tablets and computers: it is imperative
to have eyesight checked by a specialist
and to choose the best suited lenses for
any needed vision correction.

Essilor® offers ad hoc solutions for
every visual need of kids and to
support the optician in their business.
“The Kids segment is strategic for
us” says Alessandra Barzaghi,
Marketing Director Lenses Wholesale
EssilorLuxottica Italia, “to shine the
spotlight on some of our products and
at the same time to stand a s a proactive
partner for our optical customers. We
offer them a wide range of targeted
solutions and in-store materials to
stimulate daily activity in the store”.

TO EACH KID
THE BEST-SUITED LENS

EYEZEN® KIDS: DESIGNED FOR
HOW THEY SEE THE WORLD

The Essilor® range designed for children
primarily includes Eyezen®Kids, the
advanced single focus lens designed to
correct the eyesight of young wearers
aged 6 to 12 years. “They are ideal
for protecting children’s eyes, in key
moments such as returning to school, but
also throughout the year,” says Carlotta
Bordi, EssilorLuxottica business brand
manager. “Eyezen® Dualoptim™ Kids
technology takes into account the typical
parameters of children (morphology,
distance from the object and direction
of gaze) to optimise the entire surface
of the lens and offer them clear and
comfortable vision during all activities”.
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STELLEST®: THE VISUAL
SOLUTION FOR THE
MANAGEMENT OF MYOPIA IN
CHILDREN

“Stellest™ is the Essilor® eyesight solution
to manage the progression of myopia in
children, which has been proven to be
extremely efficient in clinical tests” says
Raphaeéle Thomas, EssilorLuxottica
business brand manager. When worn 12
hours a day every day, Essilor® Stellest”
lenses slow the progression of myopia by
an average of 67%, compared to single
vision lenses. “With Stellest®, Essilor®
has taken another step forward to
control myopia, thanks to the H.A.L.'T.
technology composed of a constellation
of 1021 lenses spread across 11 rings”
continues Thomas. In children whose
eyes are still developing, this lens helps
correct myopia and slow down its
progression.

Within the range of vision solutions for
child wearers, Essilor® also offers Essilor®
Junior: a range of quality lenses, created
to offer clear, comfortable and protected
vision from childhood to adolescence.
Made with Airwear® Plus Junior, a light,
thin and impact and scratch resistant
material, ideal for children’s lifestyles.

The Back to School (and Back to
Work) Promo with Eyezen®
and Essilor® Junior lenses

The new Back to School-Back to
Work campaign dedicated to children
and young professionals has started.
‘A campaign that has three pillars: a
promotion valid from September Ist
to November 30th on Eyezen® Kids,
Essilor® Junior, Eyezen® Start RX,

>
profiles 0.4 and 0.6 lenses, in clear, sun
and Transitions, with Crizal® treatment;
a kit of in-store and digital materials to
support promotion and help facilitate
the optician during the sales phase
and an important amplification on the
market” explains Bordi. Eyezen® lenses
are also part of the Essilor® Experts One
Program which comes with a helmet
guarantee, double value and renewal of
the lenses. Therefore, they offer further
business leverage for the optician in the
phases of customer approach and sales.

Stellest® media campaign
In September Stellest® will be on TV
for the first time: “It is a 360° visibility
campaign, live on TV with an emotional
spot on high-frequency channels,
sponsored on Social Media (Linkedin,
Facebook, Instagram), lit on Spotify
and visible in store” says Thomas. The
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campaign is also recognizable in the shop
thanks to the dedicated windows and a
kit of materials designed for customers
to help them in proposing Stellest®
lenses. “There will be no shortage of
digital content for customers to amplify
on their pages” concludes Thomas.

Hoya
Protect their vision
of the world

Several studies show that 40 minutes a
day outdoors can duce the incidence of
myopia by 20%: a visual defect that today
affects around one and a half million
children and adolescents in Italy. Help
comes from the latest innovations in the
field of technology applied to vision: two
years after the introduction of effective
prescription lenses that correct myopia
and slow down its progression, the new
line of MiYOSMART lenses hits the
market, specific for outdoor activities
to counteract childhood myopia even in
outdoor situations while also protecting
the eyes from harsh sunlight.

Epidemic-myopia, this is the neologism
created by insiders to describe the
increase in myopia among children and
adolescents. A vision defect that occurs,
in most cases, in school age. According
to data highlighted by the Italian Society
of Pediatrics, by 2050 it is expected that
over 50% of the world’s population will
be nearsighted. In Italy, myopia affects
15 million adults and about one and a
half million children and adolescents,
especially between 8 and 13 years of
age, the age that exhibits the fastest
yearly increase. Greater use of tablets
and smartphone is the culprit for this.
In fact, young people today spend a lot
of their time in front of digital devices,
thus decreasing the hours outdoors
which, according to studies in recent
years, can help reduce the onset of
myopia'~?, It is well known that playing
outdoors fosters numerous aspects
of the physical and psychological
development of children and youths.
However, studies in recent years show
how this can also impact their eyesight.
While it’s important to encourage
near-sighted children to enjoy outdoor
activities, keep in mind that it is crucial
to protect their eyes against harmful
UV rays and intense sunlight. In fact,
according to the American Optometry
Association, children are more exposed
to eye damage caused by UV rays
than adults because their pupils are
larger and the lens more transparent,
allowing more UV rays to reach the eye.
Therefore, it is especially important to

protect children from long-term eye
damage with effective and reliable
vision solutions.

This is why Hoya, a pioneer in the
development of MiyoSmartprescription
lenses that correct myopia and slow
down its progression, has recently made
this innovative solution available also
in the Chameleon photochromic and
Sunbird polarized versions, specific for
outdoor activities to protect from intense
sunlight.  MiyoSmart  Chameleon
photochromic lenses are the solution
that can be used both for indoor and
for outdoor activities because as the
lens gets darker or lighter in relation to
environmental brightness. Developed
to slow the progression of myopia in
children while providing protection
from intense sunlight, MiyoSmart
Chameleon photochromic prescription
lenses and, alongside these, MiyoSmart
Sunbird polarized lenses offer kids the
freedom to practice the activities they
love most in comfort both indoors and
outdoors, protecting their vision and
always continuing the treatment for the
management of myopia thanks to the
innovative D.I.M.S technology. (Defocus
Incorporated Multiple Segments) with
which they are designed. Distinctive

technology of MiyoSmart Hoya
clear, photochromic and polarized
prescription  lenses.  Since 2020,

MiyoSmart clear lenses have satisfied
over 40,000 short-sighted young people
in Italy with excellent results (the
progression of myopia slows down by
an average of 60%). The effectiveness
is demonstrated by a 2-year clinical
study and follow-up up to 6 years,
the results of which are published in
important scientific journals. The lens
was also the subject of the first Italian
study on the Caucasian eye, which once
again confirmed its effectiveness in the
management of myopia®.

Notes:

1.Ho CL, Wu WE Liou VM. Dose-
Response Relationship of Outdoor Exposure
and Myopia Indicators: A Systematic Review
and Meta-Analysis  of  Various Research
Methods. Int § Environ Res Public Health.
2019;16(14):2595.

2. fonas 7B, Ang M, Cho B et al. IMI
prevention of myopia and its progression. Invest
Ophthalmol Vis Ser. 2021;62(5):6.

3. Nucet B Lembo A, Schiavetti I, Shah R,
Edgar DE Evans BfW. A comparison of
myopia control in  European children and
adolescents with defocus incorporated multiple
segments (DIMS) spectacles, atropine, and
combined DIMS/atropine. PLoS One 2023
Feb 16; 18 (2): ¢0281816.



Leiss '
The new lens for mroplc
progression contro

The new generation of ZEISS lenses for
myopic progression control integrates
two innovative technologies (C.A.R.E.
and ClearFocus) and will be available
in two designs. Tackling the spread of
myopia is a global challenge. According
to estimates, this visual defect could affect
50% of the world population by 2050.
In Europe, in subjects under the age of
29, the percentage of myopic subjects is
close to 47%' and is destined to increase
in the coming years, especially among the
little ones. In recent years, in fact, we are
witnessing an early myopia® caused not
only by genetic factors but also by changes
in the lifestyle of children, who always tend
to spend less time outdoors in lieu of indoor
activities Infront of monitors and electronic
devices.

ZEISS, strong of its decade experience in
the field of myopia acquired in Asia, has
developed a specific lens for the European
market: from 17 April the new lens for
the management of myopic progression,
ZEISS MyoCare, will also be available in
Italy. As evidenced by sector studies, the
management of myopia and the control of
myopic progression should begin as early
as possible, both to contain the negative
impact of this visual defect on the child’s
quality of life and to minimize the risk of
developing more disabling vision disorders,
resulting from excessive growth of the
eyeball (for example, retinal detachment
and macular degeneration).

Asecarlyas 2014, ZEISS began collaborating
on the LIFE Child study conducted by
the University of Leipzig: it is one of the
largest longitudinal cohort studies currently
underway in Europe in terms of population
sample examined. The study involved 1965
children aged between 3 and 16 years,
subjecting them to annual checks over a
decade, during which data on refraction,
visual acuity and axial length of the eyes
were recorded longitudinally. This data
was then optimised with data collected by
Euronet Market Research, of which ZEISS
is a partner, in order to compare them
with the real world. More than 1.3 million
data points — collected in over 400 optical
centres throughout Germany where these
people travelled to —were analysed to verify
the results of the LIFE Child study in the
real world.

Given the above, ZEISS has developed
a complete project, a full-foedged path
involving ophthalmologists, optical centres
and of course families to follow the growth
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of the child and schedule checks in the
most effective way possible.

ZEISS partner opticians will therefore have
the opportunity to offer their customers a
ZEISS brand solution with a choice from
two designs based on the age of the wearer:
MyoCare and MyoCare S, respectively
indicated for children from 6 to 10 years
and for teenagers from 10 to 17 years.

Notes:

1. Revisione della letteratura sulla prevalenza della
miopia tra ¢ bambini in Europa. Fonti: Alvarez-
Peregrina et al., 2021; Brandt et al., 2021;
Czepita et al., 2007; Klaver et al, 2022;
Lundberg et al., 2017; Matamoros et al., 2015;
McCullough et al., 2016

2. Sankaridurg B Tahhan N, Kandel H,
Naduvilath T, Qou H, Frick KD, Marmamula
S, Friedman DS, Lamoureux E, Reeffe 7
Walline 7%, Fricke TR, Kovar V, Resnikoff S.
IMI Impact of Myopia. Invest Ophthalmol Vis
Sct. 28 aprile 2021;62(5):2.

Divel '
Myopic progression
management solutions

Myopia is a visual defect that inhibits the
eye to focus on far-off images. The higher
the myopia, the more distant images appear
blurred. This happens due to the shape of
the eye, especially the cornea or lens, which
causes distant objects to appear blurry.

In recent years myopia has significantly
increased in the world population and in
particular in the very young. Numerous
studies estimate that by 2050 at least 50%
of the world’s population will suffer from
myopia, of which 10% in a severe form
(currently it is estimated that 30% of the
world’s population suffers from myopia).
Onset is mainly from schooling age, from
4/6 years, and continues to evolve until the
end of development. Recognising visual
disturbances immediately can be really
useful in slowing down their worsening.
The onset and progression of myopia,
especially in children, could be linked to
genetic factors and family predisposition.
This means that if one or both parents
suffer from myopia, it is more likely
that the children will suffer from it too.
Another cause may be related to the
person’s lifestyle. In fact, there is a strong
correlation between myopia and lifestyle:
in the developmental age groups, the
time spent indoors carrying out activities
close up, in conditions of visual fatigue,
can cause an increase in the risk of
developing myopia, thus promoting its
rapid progression. Thanks to lenses for
myopic management crafted using the
latest generation software, progression
can be limited through the adoption of

suitable lenses and an adequate lifestyle.
Myopia in children can be discovered
already in their infant years, meaning that
the issue should be dealt with immediately:.
What is important to know is that myopia
does not improve over time. Nonetheless,
the use of this type of lens can reduce the
worsening of the visual defect. MYOpis
is the lens developed by Divel Italia for
the management of myopic progression
and for the correction of high myopia. It
1s available in two versions: Classic and
Boosted.

Classic
The MYOpis Classic lens is designed
through the development of concentric
degression areas. The particular geometric
construction of thislens, infact, starting from
a 16mm vision area in which the required
pin power is obtained, progressively passes
in a radial and concentric way to areas of
degression of the dioptric power up to the
lens edge.
The maximum degression obtained at the
outer edge of the lens is equal to 2.50 dpt
and its progression is calculated by the
software, which will take into account the
necessary variations due to the required
dioptric power and the useful diameter that
the lens must have.
The defocus makes it possible to put the
image observed into harper focus, as it
brings the light signal back to the retina.
In this condition, in fact, the risk of an
elongation of the eyeball, which is the main
cause of the progressive myopic increase, is
considerably reduced.

Boosted
MYOpis Boosted lenses help control
myopic progression through a technology,
visible on the outer surface of the lens,
made up of 256 “lenses” of different
diameters called “boosters”, which not
only stimulate the eyeball and improve
the defocus effect, but balance sensitivity
to light. The “boosters” are divided into 8
concentric rings with a variable diameter
from 0.60 mm (innermost) to 1.90 mm
(the outermost) and an additional defocus
ranging from 1.75 and 3 diopters.
MYOpis lenses broaden the area of the lens
in which the user has correct vision.
In fact, both central and peripheral vision
will benefit. In any case, all wearers of
this type of lens are advised to carry out
periodic checks, at least every six months,
so that the ophthalmologist is able to have a
precise overview of myopic progression and
implement any proper eyesight correction
measures.
MYOpis lenses are offered exclusively as
lenses that over time can help limit the
increase in visual impairment due to
myopia. @
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The dialogues of intelligence
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The useof Al and the fuuture of the eyewear industry - benween rationality and emotions

di Roberta Mella-Simion
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L'UTILIZZO DELL'AI E IL FUTURO DELL'OTTICA
TRA RAGIONE E SENTIMENTO

Quali sono le applicazioni e le implicazioni
dell’'Al nell'industria oftica?

RISPONDE ROBERTO BALDAN, DIRI
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he concept of “Artificial

Intelligence” has a

tendency to make us

think of some of the

more apocalyptic
scenes from films like Blade Runner
or Terminator, but is it really as
frightening as it might seem at
times? The fact is that AI has
already been in use for some time
in the robotics industry, medicine,
scientific research, the share market
and even in the production of
toys. It therefore isn’t particularly
difficult to imagine its application
in the eyewear industry, and the
related areas of design, marketing,
information, and so on. There’s a lot
of talk these days about the potential
of ChatGPT, the chatbot created by
OpenAl to produce a whole range of
content aimed at satisfying precise
needs, but we shouldn’t forget the
recent debut of Google Bard, the
competing software which offers
much more coherent, complex and
evolved responses. The countless
applications - and implications - of
Artificial Intelligence are therefore
already out there, within touching
distance, in all sorts of shapes and
sizes, and we’ve been discussing
the situation with several specialists
from the worlds of industry, retailing
and communications.

What are the applications and
implications of Al
in the eyewear sector?
We spoke to Roberto Baldan,
Head of Operations at Carl Zeiss Ttaly

“We’re very interested in this technology,
and we’re in the process of carrying out
a series of experiments to find out more
aboutwhatitmeans towork with Artificial
Intelligence. In my personal opinion, we
can’t stop progress, but we need to keep
it under careful control. The impact of
AT on how we work will be huge, and it’ll
bring about radical changes in how we

operate and relate to the world around
us. Artificial Intelligence is a very
powerful tool that has to be handled
with great care, not only by companies
which produce goods or supply
services, but, first and foremost, by
the developers, who have to create the
areas of application and consider the
ethical concepts behind technological
systems of this kind, which evolve
through self-learning. At Zeiss, we’ve
already started experimenting within
our Quality Division, with a view to
resolving the problems involved in our
production processes. We’re currently
using intelligent algorithms to help us
understand the most frequent defects
which arise and, where possible, try
to iron out the difficulties. We're
talking about hundreds of thousands
of reports and a huge amount of data
that it’s really difficult for human
beings to interpret, no matter how
sophisticated our statistical systems
are. With the algorithm, we can read
this vast quantity of data in real time
and send out alarm messages in the first
instance, on the basis of which we can
work on the solutions. We’re already
using one of the other applications
of Al in our lens cutting division. It’s
an intelligent line that powers a series
of machines in sequence and takes
completely autonomous decisions on
where to position and how to process
the lenses. It reasons on the basis of
the variables which arise on input,
with a view to achieving maximum
quality and efficiency. We’re also
assessing how we could use these tools
to enable our personnel to obtain a
whole series of information on our
internal procedures and standards in
the simplest possible way. Zeiss is also
studying various other applications of
Artificial Intelligence for the analysis
of consumer behaviour, to help us
understand in advance what it is that
the market expects of us.

I should make it clear that handling
these systems isn’t easy. It takes time
to learn how to use them, work and
dialogue with them, and provide them
with the most appropriate data. It’s all
very time consuming, and unfortunately
we don’t have as much time as we used
to have to assimilate the most recent
technological developments”.



Will Artificial Intelligence make
me redundant?
A conversation between the optometrist Andrea
Astarita and ChatGPT

‘Al 1s

an area of information
technology which creates systems
and machines which are able to carry
out tasks that require a human level
of intelligence. The main objective
of artificial intelligence is to develop
algorithms and models which enable
machines to learn data, solve problems
and take autonomous decisions.

The idea behind artificial intelligence
certainly isn’t new, and experiments
in this area have been taking place for
at least the last seventy years. Just to
give you an idea, back in 1950 Alan
Turing came up with a theoretical test
which was able to distinguish between
a simple algorithm and artificial
intelligence, now known as the Turing
Test, obviously”.

What does this involve?

‘A human adjudicator interacts
through a textual communication
with a computer and a human being,
without seeing either of them. The
computer has to answer the questions
and respond to the requests of the
adjudicator, in such a way that he
or she becomes convinced that he/
she is communicating with another
human being. If the computer
manages to convince the adjudicator
on a significant number of occasions,
it passes the Turing Test and may
be regarded as possessing artificial
intelligence”.

To put it briefly, then, what
you’re saying is that Al is a
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human brain which is unaware
of this fact, and which consumes
data on a constant basis. Where
does it get all these data from?
“From the Web, quite simply!

That’s why the enormous explosion
of internet use has enabled us to grow
so much in recent years!”

What can artificial intelligence
do to make me redundant?

“We should make it clear from
the very outset that Al is making
revolutionary progress in industries
that have nothing at all to do with
eyewear. In the area of research into
IT, for example, ChatGPT can answer
all manner of questions, including
those of a philosophical nature. It can
do anything from writing poetry to
drawing up a treatise on neuroscience.
Lots of companies have lost market
share as a consequence, and even
Google could possibly be bypassed by
this technology in the near future”.

How has Al been integrated into
the world of eyewear?

“Let’s just take progressive lenses
as an example. Have you ever asked
yourself why so many companies
nowadays insist that you provide as
much data on the end customer as
possible before you place an order for
lenses?

Quite  simply, the  expression
‘customisation’ is based on an
algorithm which feeds on data. The
more data we supply on the product
we want, the more capable the
algorithm will be of providing us with
an accurate value for the functional
zones of the progressive lens you’re
looking for.

Or, to put it another way, the inclusion
of centring videos, virtual visors, a
digital matrix and eye trackers simply
has the effect of supplying us with an
ecosystem of data.

The difference between an algorithm
and Al can be found in the way these
data are used or, more precisely,
learned. While an algorithm, as
it’s used today, can perform a task
without learning from its mistakes,
artificial intelligence learns from its
mistakes and modifies the data as
a consequence. This means that it
isn’t easy to keep it under control.
We’re currently in the process of
understanding the incredible impact
that this technology is already having
on us, which we have a tendency
to take for granted! It’s perfectly
plausible that nobody will even be

aware of its presence in the future.
Another major application of Al is in
the area of early diagnosis. In many
cases, we’re able to detect a problem
with a retina or a variation in the
ocular structure well in advance, by
simply comparing the images that
artificial intelligence is able to provide
us with”.

So let’s focus on the key point:
how is artificial intelligence
going to make me redundant as
an optometrist?

“As things currently stand, it’s
improbable that this will happen. Let
me explain. Al still doesn’t know how
to replace a screw, position a pair
of glasses correctly or understand
which visual system needs a +0.25D
or a -0.25D, because human beings,
fortunately, understand a lot more.

If we take subjective refraction, for
example, we can see that there’s a
virtually ~mathematical difference
between the objective and subjective
values. The subjective value, which
is the one we obtain when we ask
questions and receive answers which
depend on the perception of the
user, is much more precise than any
refraction value that we can acquire
through tools or instruments.

If we look a little further into the
future, however, we can see that
some workers are in a decidedly risky
situation. In the area of diagnostics,
for example, nothing could be easier
than to have a machine take over,
and what this means is that a doctor
will have to become a specialist in
validating the results obtained by
means of instruments, which is in fact
something that’s already happening
today.

The surgical aspects will become
increasingly precise, and therefore
safer and less prone to human error.
This explains the growing trend
towards eye surgery in recent years.
The work of the optician will evolve
through a parallel metaverse, from
the simple role of the assembler into
a player who has to know how to
interact with technology and combine
technical and digital skills. There will
be more demand than ever before for
a professional with 4.0 vision, and
finding people like that is already
proving to be problematical. You
need an open mind and a passion for
technology”.

And what about the eye test of
the future?
“It’ll become increasingly digitalised.

~J
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We’ll be using instruments that can help
us carry out more precise calculations
and come up with hypotheses by
listening to the descriptions of the case
histories of the users and identifying
possible symptoms as a consequence”.

So Al is going to be at the service
of the professional, not the other
way around?

“In addition to the problem of
privacy, which is outside my sphere of
responsibility at the present time, I still
have a few concerns that have been
preying on my mind over the last few
months...”

Who is going to resolve the
eyesight problems brought about
by Artificial Intelligence?

“We will! And that’s why we can sleep
peacefully at night! We’ll be spending
the rest of our working lives improving
the factors that Al can do nothing
about.

There’s no form of artificial
intelligence that’s ever going to replace
the interpersonal relationship built
up by the eyewear specialists and their
community of customers.

No form of intelligence will ever replace
the advice you can give, the confidence
your customers place in you and your
intuitive approach to problem solving,
There’s no such thing as a form of
intelligence that can combine your
technical and communications skills and
your sense of empathy”.

Infinite creative potential
Max Galli, an artist and expert in digital
communtcations, 1s an early adopler of Artificial
Intelligence. He’s made use of Al to come up with
the new MIDO campaign that VisionBiz covered
n uts July-August 2023 edition.
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What influence is artificial
going to have in the area of
communications and the world
of images and art?

“Steve Jobs said that “Creativity
is all about connecting things”. A
few decades earlier than that, a
renowned French mathematician and
philosopher, Henri Poincaré, stated
that “Creativity means combining
existing elements with useful new
connections”. I think these noble
statementshave beenrendered obsolete
by the “infinite creative potential” of
artificial intelligence. I have no fear of
any possible theft of my humanity and
professionalism by an algorithm, and,
indeed, I’'m absolutely convinced that
Al has the potential to influence and
modify the areas of communications,
art and image to a significant degree.
My latest campaign for MIDO is just
one example of this, and what we’re
currently seeing is new productive
dynamics and new results.

Al i1s like a river in full flow,
whose progress isn’t halted by the
needless riverbanks of  thought
erected by nostalgic professional
communicators”.

Setting aside the various
opportunities which will
undoubtedly arise, what are the
risks and the implications of an
ethical nature?

“There are algorithms that can create
images, music, texts and videos,
works of art and original musical
compositions - a true abundance of
new forms of artistic expression that
can popularise creativity, some of
which could be described as almost
tawdry, with little commercial value.
And you can also use Al to create
false content, manipulate images
and videos, produce disinformation
and influence public opinion as a
consequence.

Outside the creative sphere, there
can be no doubt that Al will have a
powerful impact on employment.
Automation based on Al will, for
example, replace a number of
tasks traditionally performed by
human beings, and this will create
unemployment or significant changes
to the skills which the labour market
demands. This is where human beings
have tointervene, to understand how to
review the roles of certain professions
and create new opportunities in the
world of work”.

In practical terms, what does
artificial intelligence have to
offer by comparison with the
digital tools we’ve been using up
to now?

“With the creative technologies that
we previously had at our disposal,
we simply built houses out of bricks.
Today, with Al, we can build palaces,
skyscrapers and whole cities, and
we can simplify a whole range of
production processes.

Tools like ChatGPT offer a great
deal of support to artists and other
people working with images, as
they can be used as research and
development tools in the areas of art
and communications. Midjourney,
a continuously evolving Al text to
image algorithm, can create fantastic,
increasingly realistic images if you
know how to use it correctly. Then
you’ve got photo editing software
such as the beta version of Adobe
Photoshop®, which can improve the
images through generative filling,
a tool which enables you to make
use of Al to add objects, people and
landscapes, to change clothing and
body positions, erase unwanted objects
and even expand photographs. All this
means you can create a much greater
whole, generated on the basis of your
existing content.

The latest product from Google,
“Bard”, a generative artificial
intelligence software tool, is presented
as a “creative assistant which can
help us strengthen our imagination,
increase productivity and breathe life
into our ideas”.

As I like to say, Al opens the door to
“Infinite creative possibilities”.

What is AI unable to do, by
comparison with human
creativity and skills?

“It has no sense of inspiration or
intuition, no lateral thinking ability,
no understanding of emotions or
sensitivity, no sense of ethics, irony,
sarcasm or ability to think out of
the box. Al is based on pre-existing
algorithms and data, which can limit
its ability to generate truly original
and surprising ideas.

I’d say that I'm an early adopter, who
loves, exploits and takes advantage of
Al but while I imagine and write, and
feel that I'm doing something different,
I reluctantly have to conclude that it’s
all something of an illusion, because,
somewhere in the world out there, an
algorithm is rejecting me”. @
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Female Leadership: an asset for success

The role of women in owrsector holds ey positions in both industry and retal. We focused on the aspect relaed 1o sales and have
gathered the testimony of two entrepreneurs, who have been carrying on their business for over 40 years with great results, to discover

the secretof an allfemale business

by Daniela Basilico
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ADERSHIP

IL RUOLO DELLE DONNE NEL
NOSTRO SETTORE OCCUPA
POSIZIONI IMPORTANTI SIA
NELL'INDUSTRIA SIA NEL RETAIL.
CISIAMO CONCENTRATI
SULL'ASPETTO LEGATO ALLA
VENDITA E ATIRAVERSO

LA TESTIMONIANZA DI DUE
IMPRENDITRICI CHE DA OLTRE

40 ANNI PORTANO AVANTI CON
GRANDI RISULTATI LA LORO ATTIVITA,
ABBIAMO SCOPERTO | SEGRETI

DEL LORO BUSINESS

i DANIELA BASILICO
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hat does it mean to be
an entrepreneur in our
sector? We started from
this question to address
an issue that increasingly
sees women in positions of leadership.
It is a well-established fact that gender
equality 1s an engine of economic growth
and development. According to the
most recent statistics, the more inclusive
businesses and companies are able to
create more value by emphasizing the
presence of women in key positions, which
is accompanied by the development of a
new and more balanced strategy in which
issues of inclusion, sensitivity, empathy,
and kindness, all of which are qualities
associated with the feminine sphere,
become priorities. We can therefore say
that the diversity between men and women
ends up enriching the management of key
roles in society and at work.
Speaking of female participation, the
optical industry is a reality that has
an important female presence, in fact
many women work in the production
departments as their manual skills make
them better suited to small parts and
precision work, and they also express

an attention to detail and a manual skill
superior to that of men.

The data

Coming to the data, the percentage of
presences at managerial level in our
sector is equal to the national value in
Italy, i.e. 20%, while the figure is low for
leadership positions (managing directors
and businesswomen). In fact, the data
show that 60% of the jobs in our sector
are occupied by women but that only 22%
occupy managerial posts. All this, despite
the fact that research and scientific studies
have shown that women in leadership
positions promote organisational growth
with a positive impact on human capital,
thanks to “transformed” leadership and
a more balanced strategy that promotes
inclusion, sustainability, and work-life
balance. It is obvious that in order to
close a cultural gap that allows women
to compete on equal terms and ascend
to positions of power, conditions must
be created both inside and outside of
enterprises, businesses, and shops. We
therefore need a cultural change of pace
so that the gap in careers and the lack of

growth opportunities do not penalize
our sector.

Affirming female leadership in every
area 1s not just a question of equity
but of modernization, growth,
competitiveness and progress also
passes through this awareness.

Retail

Analysing global retail specifically,
the data states that in the United
States, of the 41 female CEOs of
the Fortune 500 ranking, ten belong
to distribution. The reasons are
various and the main one is that many
consumer companies have noticed the
importance of a greater understanding
of the customer. Furthermore, let’s
not forget that women continue to be
the main spending drivers, therefore,
when selling, it is advantageous to find
someone who can understand them
best, someone in whom to “reflect”
oneself.

In the sales action, stores with a
total or majority female component
demonstrate a more faithful and
complete awareness of the customer’s
conditions, attitudes, and aspirations.
This is because no one better than a
woman can empathize with women,
who are confirmed as the main
spending drivers.

Women also demonstrate a more
collaborative and participatory style,
are more focused on stimulating the
motivation of team members and use
empathy to connect with both them
and customers. They also have greater
communication, development and
team empowerment skills as well as
a creative vision. This does not mean
that the male figure in retail has no
skills, but simply that, when having
same skills, women manage to be more
persuasive and convincing because
they have an empathic sensibility that
is typical of the female gender.

In short, the result for a more
performing future must take into

~J

~ ZJUOISIA



N ViSION.oiz

o)

account female leadership and that
in order to do business, decision-
making and management positions
cannot fail to take this into account.
To confirm what has just been said,
we have collected the testimony of two
entrepreneurs, owners of two stores
who have achieved success thanks to
their skills. Here is their story.

An all-female family
success

OTTICA 311
Viale Monza, 311 - MILAN

Donatella Caggiano and Melissa
Mazzitelli are the owners of Ottica
311, a beautiful Milanese store with
a contemporary and sophisticated
layout. After almost 40 years in the
business, mother and daughter work
with the same passion and commitment
to offer their customers a service that
combines experience and innovation.
Their proposals are part of a selection
of products that combine comfort,
practicality and reliability with great
attention to new technologies and
fashions.

Donatella, let’s start from the
beginning, that is from the birth
of Ottica 311...

“I was only 22 when I bought the shop
in 1986. My father, who sold wholesale
photographic items and therefore
frequented optical shops, knew the
sector well and asked me to attend
optical school because he had intuition
that there could be good prospects for
my future. Although I didn’t have any
knowledge of the subject, I decided
to follow his advice, I accepted the
challenge and my adventure began
from there. The first few years were
tough, but little by little business got
better and better and I was happy with
my choice. In 1986, the shop dealt 80%
in photography, but circumstances
change, and in 2009, when we knew
that sector was doomed to die out,
we concentrated solely on optics
and optometry, owing in part to the
admission of my daughter Melissa,
who became a vital part of the team
that year. In our store we offer a wide
selection of luxury and fashion models
and all kinds of services to meet the
needs of our customers. In addition
to eye exams, we are specialised in the
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application of contact lenses of all
kinds, including semi-rigid lenses also
for keratoconus. Melissa, on the other
hand, has specialised in progressive
contact lenses, which are by now the
most requested on the market”.

Whatwere the reasons thatled you
to embark on an entrepreneurial
path in the world of optics?

“I became passionate about the sector
and I wanted to prove to myself that I
had the skills to create my own business,
which would give me both human and
economic satisfaction.

I will always be grateful to my father
for showing me the way but I also thank
myself for the determination, strength
and will that I have always had and that
only we women know how to muster.
And I have a continuous example of
this because I was able to pass all of
this on to my daughter Melissa who
followed the same path as me with the
same passion”.

How do you think female
entrepreneurship has influenced
our sector?

“Ours 1s mainly a healthcare sector
but fortunately in the last 20 years it
is no longer identified only as such
because eyewear has increasingly
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become a fashion accessory. The

frame collections are related to fashion
and style, so being a woman helped
me a lot. Sensitivity and taste are
predominantly feminine qualities, so I
think it is perhaps a little more difficult
for a man to understand the aesthetic
and stylistic needs of customers. There
use to be the idea that the entrepreneur
should be a man, fortunately for 40
years now things have changed and I
noticed that there are several colleagues
who have put themselves on the line.
Sometimes they are the wives of
entrepreneurs, sometimes daughters,
sometimes former employees, but all
have achieved an ambitious goal and
a desire for professional fulfilment not
only in the optical field but also in
other sectors”.

How did you face and overcome
any obstacles or gender biases
during his career and what
challenges and issues (if any)
did he have to face to develop his
business?

“The main issues I had included my
personal life since, as an entrepreneur,
you must continue working beyond
business hours because, at home,
you must manage your family, your
children, and their needs.



On a professional level, however,
there have luckily been very few
instances in my nearly 40 years of
activity where I have been humiliated,
such as when they would ask me: do
you do the eye exam? Is your husband
available? Is there no optometrist?
Mindsets of times gone by, in which
the figure of the optometrist was
linked only to the man. Nevertheless,
I have always maintained a positive
attitude, put my best foot forward,
and demonstrated my professionalism
and skill to clients and suppliers. And
today I can say that I did it!”

What key strategies have you
adopted to create an inclusive
and  harmonious  working
environment in your business?

“When I started my business in 1986,
I was rather immature but also very
determined to make it. Over the years
I have had many employees and I
have always strived to build excellent
relationships, giving them the feeling
of being at home. Then, with the
arrival of my daughter, the corporate
structure changed, with all the pros
and cons that having and managing
a family business entails. Melissa was
able to fit in 100%. She brought an
air of freshness with her and her spirit
of initiative combined with mine led
us to the success that has paid off
for many years. Together we decided
that the time had come to renovate
our store. We felt the need for a little
mnovation and youth. We engaged an
architect who drew inspiration from
our ideas and proposed a project that
we really liked. Since then, Ottica
311 has completely changed its look.
It seems incredible, but since then our
business has sky-rocketed. However,
our strength is empathy with our
customers, professionalism and the
search for innovative and special
products. Our goal has always been to
distinguish ourselves from the others
through exclusive solutions that
always leave a positive impression of
both the sale and the products and
services we offer to our customers”.

What do you think women bring
to the retail business that is
unique and distinctive?

“May I be honest? I would say
EVERYTHING! Despite family
problems, children, home and the
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achievement of one’s personal
fulfilment, in such a critical moment
for trade, especially after the
pandemic, we women are the added
value. We do not get discouraged or
scared by problems, but simply roll
up their sleeves to face them with our
heads held high.

And in sales we have something
extra: we have taste, we know how to
find the right combinations, we know
how to choose”.

What advice would you give to
women who want to start their
own retail business?

“First I would tell them not to give
up. It’s never easy, especially when
you want to be an entrepreneur and
a mother, but the determination
to achieve your goals must always
come first. You must get involved, be
yourself and remember to retain your
customers by creating empathy”.

The three secrets
of women’s retail:
passion, taste
and empathy

OTTICA DANIELA RIGHI

Via G. Garibaldi, 117- PRATO
Via Roma n. 76 -AGLIANA
SMART by Daniela Righi

Via G. Garibaldi n. 72 - PRATO

Daniela Righi has a compelling
and all-inclusive career in optics for
over 40 years. Her point of sale offers
every type of product on the market
(sunglasses and eyeglasses, contact
lenses and liquids), always in step with
fashion and always avant-garde. The
range of products that she offers to
her customers includes a wide range
of eyewear carefully selected from the
most sought-after and trendy brands.
Daniela always works together with
her all-female staff to guide the
customer both in choosing the frame
and the most suitable lens to guarantee
him the best visual comfort.

We can define her as a visionary in the
world of optics and here is what this
successful entrepreneur told us, with
three trendy stores under her belt:

“My business was founded in 1980.
I worked in my father’s photography
shop and felt the need to create my
own business.
I understood that optics was my
future and 1s still my great passion. So
mush so that if I see someone wearing
special glasses when walking down
the street, I immediately ask myself
why I didn’t make them. I find myself
staring at that person in the eye
creating a stir of embarrassment and
then having to explain everything,

To date I have three stores, each
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one different in terms of positioning
and target. In the historic shop in the
town centre of Prato, I offer a mainly
medium-high range product, not far
away, in the same street, I have opened
a store that I have called SMART by
Daniela Righi, where I offer a cheaper
product and do promotions.

The third store is located in Agliana, a
small town between Prato and Pistoia.
It caters to demanding clientéle, which
1s sensitive to a quality product, but not
necessarily a designer one.

We do optics all-round: optometry,
contactology and advanced
contactology. We have refractory rooms
with hyper-technological machinery
and an assembly laboratory that allows
us to offer an important service, such
as immediate delivery or immediate
after-sales assistance, so as to satisfy
the emergencies of our customers. |
deal with the best brands of frames by
researching alternative and exclusive
products and I am the dealership of
the best brands of ophthalmic lenses.
But the most important thing is that I
have belonged to the Italian GREEN
VISION Optician Consortium since
1996 and I could not have made a
better choice because we are truly
selected opticians, as the consortium
sign says. Belonging to the consortium
is like having 3 Michelin stars for me!
For the past 13 years I have also been
a member of the board of directors
of Greenvision in charge of frames
product. I created the Igreen brand for
Greenvision, eyewear now available in
all materials, shapes and colours on
the market. However, my flagship is
Philosopheyes, an absolutely trendy

line which this year 1is enriched
with an even more transgressive
limited edition: PHILOSOPHEYES

PRESTIGE”.

What inspired you to create your
business?

“In my parents’ shop I followed some
branches of the family business. Our
business was mainly based on wedding
photography services.

We were renowned throughout
Tuscany and beyond. My parents
were glants: very good, adored and
respected by all. I followed the sale
of cameras, managed administration
and employees, but I knew I couldn’t
follow in their footsteps, so I decided
to go to Vinci to get an optics diploma.
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I got up at 6 and with the famous 2 hp
car drove up Montalbano. I returned
at 3 in the afternoon and went to the
shop to work. Getting a diploma was
very important for me. After optical
school I did optometry. I was out of
the shop 15 days a month and since I
had to go back to the shop, I skipped
the outpatient classes that were held in
the afternoon and practised directly
on customers.

After school we renovated the shop
and I created my own personal corner
inside: a room divided into two on the
upper floor which can be reached via
a staircase after crossing the entire
photography shop. At the front of the
room was a sales counter, chests of
drawers and a small display, behind
the refraction room. I had furnished
my little corner in a modern and
innovative style for those times; and
when customers came up it was like
touching heaven for me.

It all started from that little corner:
today 7 employees work in my three
shops: 6 women and a man and the
photography shop was then handed
over to the employees.

If T have to take stock, I can really be
proud and happy with what I've done!”

How important is the female
entrepreneurial presence in the
world of optics?

“We women have changed our
industry. We were used to addressing a
male presence that, however, expressed
nothing other than professionalism. We
women have taste, empathy and that
pinch of innate cunning, so important
in a sale. Today there are many women
opticians, very professional, talented
and capable both in refraction and in
the field of contact lenses.

Eyewear is no longer just a means
to solve a visual problem but it is a
fashion accessory and it is our job to
recommend the “right” frame capable
of enhancing the personality of our
customers. Many women prefer to
wear glasses rather than contact lenses
precisely because glasses give them
character and personality. We women
are very good at advising because we
have always been attentive to fashions
and trends.

We all know that the sale takes place
in the first 3 minutes: we women have
that famous sixth sense to immediately
understand who is in front of us and

how we should behave in their regard.
Men lack this”.

Have you had to face problems
and difficulties in your career?
“When I was born professionally it was
difficult to be a woman entrepreneur.
We were used to the male optician,
just as the doctor was male. I wore
the white coat tied up to the neck to
demonstrate my professionalism but
nevertheless there was always someone
who would flirt with me.
Furthermore, in Prato there were
some historic opticians and from
the beginning I understood that if I
wanted to be successful, I had to follow
my own path, which turned out to be
successful. I started buying products
that I liked and while everyone was
selling anonymous glasses, I introduced
designer labels and research brands.
Then as now the alternative products
that I offer to my customers .They set
me apart.”

How did you manage to create
a harmonious and inclusive
working environment in your
three stores?

“I feel comfortable working with
women, it is no coincidence that 90%
of my staff is made up of women.
Between us there is collaboration and
complicity. I always say that we all
work for one purpose: the store. It’s
the store that pays the salaries, not me.
We are like a big family and I am a bit
the mother of all. We spend more time
together in the store than with our
families, so I am always very attentive
to their professional and personal
needs.

If someone has a problem, we try to
solve it all together. Some of them
started working with me when they
were 18, today they are over 40 and
have their own family. We grew up
together and I find this to be beautiful!”

What unique and distinctive
elements do you think women
bring to the retail business?
“Today the majority of the retail
business is made up of women. Even
if the owner of the exercise is a man,
the salespeople are mainly women,
precisely because of the innate ability
to relate to others.

Now the armocromist is in trend, but
we optical women have always offered



this service: recommending a colour or
a shape based on the complexion or
the shape of the face is a natural thing
for us. I also believe that our work is
beautiful because it encompasses three
very different but related aspects. I am
referring primarily to health, because
we work with a medical prescription,
this is followed by the technique,
which is part of our studies to prepare
eyeglasses and finally there is the
appearance, fashion because eyewear
must be fashionable.

The oversized shapes that are so
fashionable these days need particularly
thin lenses and a beautiful frame must
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be accompanied by equally beautiful
lenses, with special anti-reflection
treatments that enhance their colour.
Just like a beautiful dress needs the
right accessories. It is the woman who
is the only one capable of uniting these
three essential elements”.

What initiatives and approaches
do you think the sector should
adopt to promote and support
female entrepreneurship?

“Today, female entreprencurship has
reached numbers comparable to that
of men. We are no longer pink quotas.
The woman is equal to the man and

she does not need to be supported with
particular actions. She stands out if
she has what it takes”.

What advice would you give to
women who want to start their
own retail business?

“First of all, I would tell them not to
limit themselves. You have to believe in
what you are in what you want to do,
even with a little recklessness, as I did
many years ago. I've always followed
my gut and never thought my design
wouldn’t work. You succeed only when
you believe in it. This is my advice:
always believe!” @
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Vision s victory

The French swimmer Yohann NDOYE BROUARD can dream of an Olympic gold medal in Paris 2024
thank:s o Transison® xiraciive® New Generation lenses.

by Gecilia Sterzi
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' Lavista
e la vittoria

GRAZIE ALLE LENTI TRANSITIONS® XTRACTIVE®
NEW GENERATION IL NUOTATORE FRANCESE IH
YOHANN NDOYE BROUARD PUO SOGNARE

L'ORO OLIMPICO A PARIGI 2024.

\\ VIRACCONTIAMO LA SUA STORIA E COME -
1L SUO OTTICO PERSONALE HA RESO POSSIBILE
‘QUESTO SOGNO

n 2020 Yohann Ndoye
Brouard, the standard bearer for
the French generation in the 100
and 200 metre backstroke, lost a
place in the Tokyo Olympic final.
The cause? He suffers from keratoconus,
a degenerative disease that makes him
very sensitive to light. A spot dazzles
him, causing him to miss his turn and the
regulation qualifying time.
In 2021 Yohann undergoes a cross-
linking operation performed by professor
Eric Gabison at the Rothchild hospital
in Paris to stop the development of the
keratoconus. But the visual problems
remain: after each race, Yohann is forced
to ask his opponent the time he achieved
because he can’t see the scoreboard.
His visual acuity 1s further impaired by
glare, sunlight and water splashes in the
swimming pool.
This is where Didier Rosset, the owner
of Rosset Opticien in Bassens and in
Drumettaz, in French Savoy, came into
play. The challenge for the optician and
his team was to find a global solution that
would adapt to the swimming goggles
supplied to the swimmer by his sponsor
Arena. There were many constraints:
curvature, centring, bonding, aesthetics,
colour and anti-misting;
So how to proceed
had an intuition: the

then? Rosset
Transitions®
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XTRACTIVE® New Generation
photochromiclenses wereideal, because
they offered the best protection even
against intense light. The optician and
the Transitions® team worked closely
together to find a solution capable of
limiting glare and able to optimise
Yohann’s sporting performance; since
then Yohann’s swimming goggles have
been fitted with a pair of Transitions®
XTRACTIVE® New Generation
lenses which darken when coming
into contact with UV rays and they
adapt to different light environments.
The solution has enabled the French
swimmer to triple his level of visual
acuity and to confidently face his
preparation for next year’s Olympic
Games.

We had a chat with Didier Rosset, and
we asked him:

How important is good visual
correction for athletes?

“It is essential to have good visual
acuity in order to correctly interpret all
the information: distances, reference
points, and in the case of a swimmer,
also to see the score at the finish line.
The visual solution we found for
Yohann also enabled him to achieve
important and fundamental postural
and muscle rebalancing benefits”.

What changes have Transitions®
lenses brought to Yohann in his
daily life as an athlete, both in
training and in competition?
“Yohann suffers from Keratoconus that
causes him continuous and very strong
glare. The Transitions® XTRACTIVE®
New Generation lenses provide him
with  permanent protection and
comfort, so much so that in addition to
fitting them to his swimming goggles we
have also fitted them to the glasses he
usually wears during his life outside the
swimming pool”.

Which advantages have they given
him in his preparation for the
Olympic Games?

“Yohann no longer has to worry
about his vision and can fully focus on
his performance, thanks to this type
of lens. The combination of good
vision correction and the Transitions®
XTRACTIVE® New Generation
photochromic lenses have given him a
great deal of confidence and the right
amount of peace of mind to face such an
important sporting commitment as the
upcoming Paris Olympic Games”. @
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UNO SPETTAGOLO DI TARGET.

La pubblicita al cinema: semplicemente il meglio per il tuo brand.

Qualunque sia il tuo settore commerciale, le sale DCA (UCl e The Space Cinema) co
hanno il pubblico giusto: segmentato, profilato e informato,

pronto a emozionarsi e disposto a recepire il tuo messaggio @ “
con un livello di attenzione del 55% in piU rispetto al mercato*. e e 6l & T

Lo dice la ricerca GFK: investire in pubblicitd sul grande schermo conviene. Tratto da un’emozione vera.



“Grazie MiyoSmart! |
La tua efficacia permette
a tanti bambini come me
di continuare a guardareilontano!”

Gli studi scientifici, la fiducia di numerosi
Professionisti della Visione e I'esperienza diretta
di oltre 1 milione di giovani miopi confermano
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