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PRONTI  AL 
CAMBIAMENTO?
C’

era proprio bisogno di un’altra rivista indirizzata 
agli ottici indipendenti, alle catene, ai consorzi, ai gruppo 
di acquisto, all’industry?

È la domanda che ci siamo fatti e che alcuni di voi ci 
hanno posto nel momento in cui abbiamo iniziato a lavo-

rare su questo progetto.
Noi pensiamo di sì.
Perchè è un momento di radicale trasformazione e di grandi opportunità 

per il settore (e lo documenteremo numero dopo numero).
Se è vero che la popolazione invecchia e, di conseguenza, avrà sempre 

più bisogno di occhiali e di lenti e che i giovani abituati fin da piccoli a uti-
lizzare device digitali manifestano precocemente disturbi visivi, d’altra parte è 
in atto la rivoluzione digitale. Cosa significa? Prima di tutto che il cliente è 
molto aggiornato, ha letto informazioni sul prodotto e pareri di altri acquirenti 
sull’insegna distributiva e sul brand oggetto d’interesse.

A parità di competenze tecniche, quindi, per l’ottico farà la differenza 
la capacità di sviluppare la relazione con i clienti, attraverso campagne di pre-
venzione, un servizio post vendita di qualità e un layout espositivo impattante 
e al tempo stesso funzionale e facilmente leggibile. Insomma il cliente dovrà 
entrare nel punto vendita reale o virtuale e vivere una vera “shopping expe-
rience”, con un consumer journey che tenga conto tanto del prodotto e del servi-
zio vero e proprio, quanto dell’informazione pubblicata sul web, dell’eventuale 
sito di e-commerce, dei social, degli influencer con i quali si è  instaurata una 
collaborazione, degli eventi ecc. Al centro di tutto dovrà essere posta l’atten-
zione e la cura per la persona che si rivolge all’ottico con un’aspettativa legata 
al proprio bisogno.

Le aziende produttrici e distributrici, da parte loro, avranno il com-
pito di sostenere il distributore, indipendente o catena che sia, e farsi aiutare a 
trasferire al cliente finale i valori del brand e del prodotto. 

Vision.biz nasce per favorire questo dialogo imprescindibile tra industry e 
retail, attraverso case history, interviste, inchieste, sopralluoghi, opinioni e dati 
(tra pochi mesi anche online e via social), con l’obiettivo di stimolare un 
vero confronto in questa delicata fase di cambiamento.

Vito Sinopoli
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MATTIA SINISCALCHI
Nipote del fondatore Giuseppe Siniscalchi, 
Mattia Siniscalchi (28 anni) rappresenta la 
terza generazione di questa famiglia che 
dal 1950 si occupa di ottica.
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É 
situato nella via più centrale di Alassio 
(Sv), lo store della famiglia Siniscalchi. 
In quello che viene comunemente chia-
mato “il Budello”, a qualche passo dal 
mare, Ottica Siniscalchi è un punto di 

riferimento per una clientela che cerca accoglienza, 
professionalità, competenza e fiducia. Queste sono le ca-
ratteristiche che Mattia Siniscalchi, mette in eviden-
za parlando di chi frequenta il suo negozio. Studiato nei 
minimi particolari, il punto vendita è un esempio di 
classe, eleganza e ricercatezza, sia nella cura dei dettagli 
che nell’allestimento, creato per far sentire a proprio agio 
il cliente. Un vero e proprio salotto dell’ottica, in cui 
tra i modelli delle montature esposte si respira aria di no-
vità e il calore della tradizione.

di Daniela Basilico e Vito Sinopoli

DA  NOI  IL 
CLIENTE  SI 
SENTE  A CASA

Si trova in centro ad Alassio (Sv) ed è un vero e 
proprio salotto dell’ottica, l’elegante store della 
famiglia Siniscalchi che gestisce altri due punti 
vendita nel Ponente Ligure. Mattia Siniscalchi 

appartiene alla terza generazione e qui ci 
racconta la sua esperienza 

foto di Rosanna Calò
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Mattia appartiene alla terza generazione di questa 
famiglia che ha iniziato l’attività negli anni settanta: la 
passione per l’ottica se la sono tramandata di padre in 
figlio e ora è proprio Mattia a essere il cardine attorno 
al quale ruota l’attività di famiglia.

Insieme a sua sorella, a suo padre e a suo nonno, ge-
stiscono non solo il punto vendita di Alassio ma anche 
quelli di Albenga e Andora, che rappresentano una 
realtà importante nel mondo dell’ottica della riviera del 
Ponente Ligure.

“Tutto è cominciato nel 1970” ci racconta Mattia 
“quando mio nonno, Giuseppe Siniscalchi, ottico 
dal 1950, dopo anni di solida esperienza, prima da Vi-
ganò e poi da Ocularium a Genova, decide di aprire qui 
ad Alassio il suo primo punto vendita. Fin da giovane il 
nonno aveva sempre avuto il desiderio di confrontarsi 
con se stesso, così quando si presenta l’occasione di ac-
quistare quello che sulla Via Aurelia di Alassio era già un 
negozio storico di ottica, non se la lascia scappare. Dopo 
qualche anno acquista anche un piccolo punto vendita 
nel budello, che decide di dedicare esclusivamente alla 
vendita dell’occhialeria da sole, mentre nell’altro nego-
zio vengono trattati solo occhiali da vista”.

Poi cosa accade?
“Che nel 1994, mio padre, che già da molti anni lavo-

rava con mio nonno, apre lo store di Andora, a cui segue 
quello di Albenga. Forti di queste esperienze positive, tre 

Suddiviso in due ambienti, elegante e sofisticato, 
lo store di Alassio è molto curato nei dettagli 
e nell’esposizione dei prodotti.
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anni fa decidiamo di unire i due negozi di Alassio in un 
unico punto vendita e apriamo questo store, molto 
più ampio dei due precedenti e dotato di tutte le appa-
recchiature tecnologiche più all’avanguardia”.

Quali sono i vostri punti di forza?
“Ci piace definirci professionisti del benessere visivo, 

perché questo è quello che siamo davvero. I nostri punti 
di forza principali sono la semplicità e l’autenticità: 
siamo essenzialmente persone vere, che riescono a tra-
smettere questo valore alla clientela, creando un rapporto 
di confidenza e fiducia, fondamentale se si vuole avere 
successo in questo lavoro. Abbiamo sempre puntato sulla 
qualità dei servizi, dei prodotti e dei rapporti e questo 
ci permette di essere tenuti in alta considerazione, sia da 
parte dei clienti che delle aziende. Tutti i nostri occhiali 
sono dotati di lenti antiriflesso e per quanto riguarda i mo-
delli di montature, oltre ad alcune griffe famose, ci piace 
proporre nuovi brand, meno noti e quindi più originali, 
che suscitano curiosità e incontrano l’interesse del cliente. 
Effettuiamo l’esame della vista in modo molto scrupo-
loso e approfondito e dopo il controllo consigliamo sempre 
al cliente di sottoporsi a una visita oculistica, perché per 
noi il rapporto con la classe medica è fondamentale. Inol-
tre ci avvaliamo della tecnologia di ultima generazio-
ne, come ad esempio nel caso di Yuniku, di cui utilizziamo 
un’apparecchiatura che tramite una scansione del volto in 
3D ci permette di creare un occhiale su misura”. 

“I nostri punti di forza 
principali sono la semplicità 
e l’autenticità: siamo 
essenzialmente persone vere, 
che riescono a trasmettere 
questo valore alla clientela”. 11
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Quali sono le esigenze del cliente e qual è il vo-
stro comportamento nei suoi confronti?

“Oggi il cliente ricerca professionalità, serietà e 
sincerità. Tutti valori che su cui da sempre abbiamo 
impostato la nostra attività e il rapporto con la nostra 
clientela. Noi puntiamo tutto sull’accoglienza e sulla fi-
ducia. Da noi il cliente si deve sentire a casa e deve 
sapere che abbiamo a cuore il suo benessere, il che signi-
fica che non corre il rischio di farsi vendere un prodotto 
sbagliato o inutile solo per fare cassa”.

Come promozionate la vostra attività?
“Prevalentemente sui social, Facebook ma soprattutto 

su Instagram, dove il nostro profilo conta oltre 9.000 fol-
lowers. La pagina viene aggiornata con regolarità e fac-
ciamo anche delle campagne dedicate. Oltre a que-
sto, abbiamo un’agenzia che si occupa delle campagna 
stampa tradizionali su quotidiani locali”.
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clientela?
“E’ composta per l’80% da persone del luogo, mentre 

il restante 20% sono turisti, che per la maggior parte ac-
quistano occhiali da sole. Partendo dal fatto che abbia-
mo una clientela storica e fidelizzata, la tipologia 
di ognuno dei tre store è differente. In quello di Andora, 
grazie a un prezzo di vendita degli alloggi inferiore, la 
clientela è più giovane, mentre ad Albenga, che è una 
cittadina più laboriosa, la fascia media d’età si attesta 
tra i 40 e i 50 anni. Qui ad Alassio invece, abbiamo 
clienti più maturi, perché molte persone scelgono di 
venire qui non solo per la villeggiatura, ma anche come 
luogo di residenza dopo la pensione”.

Lei rappresenta la terza generazione, come 
sono suddivise le responsabilità con gli altri 
membri della famiglia?

“Io mi occupo degli acquisti e della gestione del cam-
pionario. Mi piace trovare nuovi modelli e aziende dina-
miche con cui lavorare. Mia sorella (24 anni, ndr) gesti-
sce il personale e si occupa della parte amministrativa, 
mio padre (55 anni, ndr) è il supervisore e mio nonno, 
che a 81 anni continua a venire in negozio tutti i giorni, 
è il nostro punto di riferimento. Per quanto mi riguarda, 
a mio padre va il grande merito di avermi dato massima 
fiducia, che include anche la libertà di sbagliare. Questo 
mi ha permesso di comprendere i miei errori e di svi-
luppare al meglio le mie competenze. Ma nonostante 
ognuno di noi abbia un ruolo ben definito, siamo prima 
di tutto una famiglia molto unita, motivo per cui il 
confronto è costante e ogni importante decisione viene 
sempre presa insieme”.

Come sono cambiate le esigenze di acquisto 
del cliente?

“Dal 1994 utilizziamo dei programmi gestionali che ci 
permettono di monitorare con precisione i mutamenti 
della clientela e questo ci consente di ottenere dei dati 
statistici importanti. Se prima il consumatore cambiava 
gli occhiali a vista con una media di tre anni, ora lo 
fa ogni quattro anni e mezzo circa. Ecco perché ha 
più senso trovare ricavi dai servizi piuttosto che dal 
prodotto, che è facilmente comparabile”.

Quali sono i servizi che offrite?
“Dedichiamo molta attenzione al servizio post ven-

dita, offrendo un’assicurazione sugli occhiali e un servi-
zio di adattamento, che prevede la sostituzione dell’oc-
chiale nel caso in cui il cliente non riesca a utilizzarlo. 
Per quanto riguarda le promozioni, applichiamo una 
scontistica sia sul secondo e terzo paio di occhiali che 
sull’acquisto della famiglia. Abbiamo un nostro listino 
prezzi scontato che però comunichiamo direttamente al 
cliente, senza pubblicizzarlo in alcun modo perché non 
vogliamo che i nostri clienti ci scelgano per questo mo-
tivo. In fase di realizzazione del preventivo ogni costo 
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viene appositamente splittato così che il cliente abbia ben 
chiaro le quotazioni delle varie componenti dell’occhiale.

Per quanto riguarda invece la contattologia avanza-
ta, la programmazione delle lenti viene gestita insieme al 
cliente e nel punto vendita di Albenga abbiamo creato 
uno studio dedicato con tecnologia di ultima generazio-
ne. Usiamo i centratori Zeiss per ralizzare le lenti pro-
gressive individuali e per le lenti i prodotti del gruppo 
Seiko Hoya che ci permette di utilizzare due listini separati, 
così da coprire ogni fascia del mercato”. 

Per quanto riguarda le montature, quali sono i 
vostri partner principali?

“Per le grandi griffe ci affidiamo a Etnia Barcellona e Mar-
colin, mentre per i prodotti di tendenza mi piacciono mol-
to i modelli di di Caroline Abram, Monokol e Yuniku”.

In base ai vostri dati di vendita, come si sta 
muovendo il mercato? 

“Abbiamo registrato una crescita della vendita di lenti 
a contatto e dell’occhialeria da vista, e un calo di vendi-
ta nel settore dell’occhialeria da sole. Purtroppo l’occhiale 
viene ancora visto come una protesi e non anche come un 
oggetto fashion o un accessorio di moda. Le aziende e il re-
tail non sono ancora riuscite a far emergere questo aspetto 
e a dimostrare che è bello cambiare, proprio come lo si fa 
acquistando un nuovo capo di abbigliamento o un nuovo 
oggetto di pelletteria. Il discorso del prezzo è decisamen-
te relativo, il vero problema è essenzialmente culturale. 
Finchè il consumatore continuerà a vedere l’occhiale solo 
come un medical device, difficilmente il mercato riuscirà ad 
ampliare la vendita e la diffusione del prodotto”.

Come decidete l’esposizione in vetrina?
“Seguendo la stagionalità, percorriamo essenzialmente 

due strade: quella autonoma e quella sponsorizzata. 
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Nel primo caso decidiamo noi quali prodotti esporre e 
scegliamo sempre tre tipologie di modelli associati a una 
fascia di prezzo bassa, media e alta. Nel secondo caso, 
invece, dedichiamo la vetrina al brand che acquista lo spa-
zio per promuovere il proprio prodotto per una durata di 
tempo limitata”.

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

“Dandoci più assistenza e servizi, così come una 
scontistica e la possibilità di resi adeguati, oltre che una 
protezione sul prezzo e una garanzia effettiva, sia 
sui prodotti che sui pezzi di ricambio. Inoltre sarebbe 
di grande aiuto se le aziende investissero maggiormente 
nella pubblicità e nel marketing dei loro prodotti. L’in-
dustria, ma anche i negozianti, dovrebbero fare un passo 
avanti, perché purtroppo in questo settore prevale in tut-
ti una concezione ancora molto vecchia. Non si respira 
aria di rinnovamento, per questo ritengo che le azien-
de dovrebbero cominciare a fare delle scelte coraggiose. 
Rimane purtroppo una mentalità obsoleta, dove in po-
chi si sono evoluti e questo vale anche per il retail, non 
solo per le aziende”. 

La tecnologia all’avanguardia 
è una delle caratteristiche degli 
store della famiglia Siniscalchi.
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OCCHIALI  DA 10: IL TESTIMONE 
È  ALESSANDRO  BORGHESE

Fielmann

N
on nasconde di avere gran-
di ambizioni per il merca-
to italiano Fielmann, l’a-
zienda tedesca specializza-
ta nel settore ottico e nella 

vendita di occhiali. Il piano di espansione 
annunciato prevede infatti una serie di nuove aperture che nel medio periodo la 
porterà a raggiungere i 40 punti vendita (oggi sono 18) e 500 mila paia di oc-

chiali venduti per un fatturato di 80 
milioni di euro. Proprio in questi 
giorni è partita la campagna multica-
nale Occhiali da 10 che, novità as-
soluta per la catena tedesca, prevede 
un testimonial. Si tratta dello Chef  
Alessandro Borghese che “è sta-
to scelto perché incarna i principi del 
nostro marchio”, come ha spiegato il 
country manager di Fielmann Italia 
Ivo Andreatta, alludendo al fatto 
che la campagna enfatizza i quattro 
asset dell’azienda: stile, prezzo, qua-
lità e servizio.

BERENICE NARVAEZ 
NOMINATA COUNTRY 
MANAGER ITALIA 

Cecop

C e c o p 
I t a l i a 
annun-

cia la nomi-
na a Country 
Manager Ita-
lia di Beatrice 
Narvaez (nella 
foto), che era entrata nel gruppo lo 
scorso ottobre con l’incarico di Na-
tional Business Manager. La Narva-
ez vanta una ventennale esperienza 
professionale nel settore ottico co-
struita in Europa, in aziende leader 
mondiali del comparto montature e 
distribuzione organizzata.

Rodenstock

Dal 1 febbraio scorso Anders 
Hedegaard (nella foto) ha 
assunto la carica di Chief 

Executive Officer del Gruppo 
Rodenstock, leader mondia-
le dell’innovazione nella salute 
degli occhi e uno dei principali 
produttori di lenti per occhiali e 
montature. Hedegaard succede 
a Oliver Kastalio, che ha gestito 
con successo l’azienda dal 2010. 
In precedenza Anders Hedega-

ard ha rivestito il ruolo di Ceo presso GN Hearing, realtà di riferi-
mento nel campo dell’innovazione degli ausili acustici, e vanta un 
solido background nel settore sanitario.

ANDERS HEDEGAARD  
È IL NUOVO CHIEF EXECUTIVE OFFICER 
DEL GRUPPO  

Alessandro Borghese 
e Ivo Andreatta, Country 

Manager di Fielmann Italia.
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QUATTRO ANNI 
DA RECORD 

Luxottica

In occasione dell’ulti-
ma riunione prima 
del delisting del 

titolo dal Mercato 
Telematico Aziona-
rio di Borsa Italiana 
atteso per il 5 mar-
zo prossimo, a seguito 
della nascita il 1° ottobre di 
EssilorLuxottica, il Consiglio di Am-
ministrazione di Luxottica ha stilato 
un bilancio del quadriennio trascorso 
dal rientro di Leonardo Del Vecchio. 
Rispetto al periodo 2010-13 le vendi-
te cumulate sono cresciute del 40%, 
passando da 26 a 36 miliardi, l’utile 
operativo rettificato del 60%, l’utile 
netto rettificato dell’80% e il valore 
medio del margine netto rettificato è 
salito dal 7,5% a oltre il 10%. La forte 
generazione di cassa ha permesso di 
abbattere il debito da 2 volte l’ebitda 
nel 2010 a 0,2-0,3 volte nel 2018, as-
sicurando una forte creazione di valo-
re per tutti gli azionisti.

Police

POLICELIFESTYLE.COM: 
LA  NAVIGAZIONE  È  ANCORA 

PIÙ  COINVOLGENTE

G
razie allo strumento di Virtual Try On, Po-
lice, brand lifestyle di proprietà del Gruppo 
De Rigo, ha trasformato il proprio sito in 
una piattaforma esperienziale che coinvolge il 
cliente offrendogli un’occasione di entertain-

ment, proponendogli contemporaneamente nuove motivazioni 
per programmare una successiva visita nel negozio di ottica. 
Il tool è stato realizzato da FittingBox e consente all’utente 
di caricare una propria foto o attivare la webcam e, con pochi 
click, visualizzare direttamente sul proprio volto tutti i modelli 
delle collezioni eyewear in modo da individuare quello che più 
si adatta alla propria fisionomia. Virtual Try on è utilizzabile 
sia da computer che da mobile. 

Mondottica

A MONDOTTICA L’EYEWEAR 
DI TACCHINI 

È globale e avrà validità fino al 2023 il contratto 
di licenza firmato da Mondottica International e Sergio 
Tacchini per lo sviluppo delle collezioni eyewear firmate 

dal prestigioso marchio italiano. L’accordo prevede collezioni da 
sole e da vista unisex che saranno disponibili dalla seconda 
metà del 2019. Limitate preview della collezione saranno di-
sponibili solo su invito già quest’estate durante il workshop di 
Mondottica a Barcellona- Il lancio completo avverrà a Parigi in 
occasione di Silmo 2019. 

Leonardo Del Vecchio
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BARTON  PERREIRA  E  ATELIER 
SWAROVSKI  CON  MARCOLIN

Marcolin Group

H
a avuto inizio a partire dallo scor-
so febbraio l’accordo siglato a fine 
gennaio che vede Barton Per-
reira, il marchio indipendente 
con sede a Los Angeles, affidare 

in esclusiva al Gruppo Marcolin la distribuzione 
su scala internazionale dei suoi occhiali da sole e da 
vista. A partire da quella data il gruppo bellunese 
dell’occhialeria ha cominciato a distribuire le colle-
zioni eyewear maschili e femminili presso rivendi-
tori selezionati e negozi di ottica nel Sud Europa (tra cui Spagna, Portogallo, Grecia 
e Italia), in Medio Oriente, nell’Europa dell’Est (Russia inclusa), nei Paesi dell’area 
Asia-Pacifico (tranne Giappone), nel Sud-Est asiatico, in Sud America e in Messico. 

Dal canto suo, Barton Perreira oltre che del design e della produzione de-
gli occhiali, continua ad occuparsi della gestione delle ven-
dite nel resto dell’Europa, negli Stati Uniti, in Canada e in 
Giappone.  Soddisfatto Massimo Renon, ceo del gruppo 

bellunese, secondo cui “questo nuovo marchio ci permette di valorizzare 
ulteriormente il nostro portafoglio e di aprire Marcolin Group a nuove 

opportunità di diversificazione del suo modello di busi-
ness commerciale”. 
Un’altra importante novità che riguarda Marcolin è 
l’avvio della distribuzione della collezione Eyewear 

2019 di Atelier Swarovski, che dallo scorso gennaio è dispo-
nibile presso gli store Swarovski, rivenditori e ottici selezionati 
in tutto il mondo. Ispirati dalle collezioni Core di Atelier Swa-
rovski, questi moderni occhiali da sole sono rifiniti da terminali 
con l’inconfondibile design che caratterizza il brand.

Il brand lifestyle del Gruppo De 
Rigo ha reso noto che il suo nuo-
vo modello Origins 1 SPL872 sarà 

protagonista del prossimo film della 
Sony Pictures con lo speciale model-
lo SPL872 creato in esclusiva per gli 
agenti segreti del film. Questo occhiale 
in acetato lucido, dalla forma squadrata 
e con il logo iconico dell’aquila sulle aste 
e rigorosamente black, è già disponibile nei 
negozi di ottica a partire da febbraio.

POLICE È L’EYEWEAR UFFICIALE DI 
“MEN IN BLACK INTERNATIONAL”

Massimo Renon, 
Ceo di Marcolin Group.

Police
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Safilo

ACCORDO DI LICENZA PLURIENNALE 
CON LEVI STRAUSS & CO

Entrerà in vigore a gennaio 2020 e pro-
seguirà fino a novembre 2024, l’accor-
do pluriennale di licenza per il design, 

la produzione e la distribuzione di occhiali a 
marchio Levi’s annunciato lo scorso gennaio 

da Safilo e Levi Strauss & Co. La prima colle-
zione sarà lanciata nella primavera/estate 2020. 

“Il brand Levi’s è il numero uno nel de-
nim a livello mondiale, tra i favoriti 
dai Millennial e dalla Generazione Z 
di tutto il mondo”, ha commentato 
Angelo Trocchia, Amministratore 
Delegato del Gruppo Safilo sot-
tolineando che si tratta di “una 
grande opportunità di crescere 
nel segmento contemporary, che 
a livello globale è il più grande per 

dimensioni e potenziale di svilup-
po ed è particolarmente rilevante per 
ulteriori evoluzioni nei mercati emer-
genti chiave come la Cina”. L’accor-
do prevede anche una possibilità di 

rinnovo per ulteriori cinque anni, 
fino al 2029.

CREATIVE  VENTURES  
ENTRA  NEL  CAPITALE

I
talian Independent, il gruppo di occhiali di cui Lapo 
Elkan è socio di maggioranza ha comunicato a inizio 
febbraio di aver stipulato con Creative Ventures un 
contratto di investimento per l’ingresso nel capitale so-
ciale della società con un aumento di capitale di sei 

milioni di euro che sarà eseguito mediante l’emissione di n. 
2.553.191 nuove azioni del valore nominale di 1 euro ciascuna. 
Lapo Elkann si è impegnato a sottoscrivere, un ulteriore aumen-
to di capitale di 2 milioni di euro con esclusione del diritto di 
opzioni alle stesse condizioni.
Al termine dell’Operazione, Creative Ventures deterrà una par-
tecipazione pari al 25,44% circa del capitale sociale, mentre Lapo 
Elkann rimarrà l’azionista di maggioranza della Società, con una 
partecipazione del 53,59% circa, mantenendo quindi il controllo 
di diritto della società. Nella nota emessa da Italian Indepen-
dent si prevede che l’operazione sarà ultimata entro il primo 
trimestre 2019.

DA APRILE JULBO SEGUIRÀ 
DIRETTAMENTE 
IL MERCATO ITALIANO

Julbo

Il gruppo fondato nel 1888 da Jules Beaud 
a Morez, nel dipartimento francese del Jura e 
oggi guidato dai suoi eredi Matthieu e Chri-
stophe, rispettivamente di Responsabile dello 
sviluppo e Responsabile marketing e vendite 
(nella foto), ha annunciato che dal 1 aprile pros-
simo si occuperà direttamente del mercato ita-
liano, sia per il settore dell’occhialeria sportiva 
sia per quello dell’ottica. Di recente Julbo ha 
anche annunciato la nomina di Nathalie Boyer 
a Product Manager per il settore ottica e RX. 
La manager proviene da Dalloz Creations e 
in precedenza ha lavorato per grandi marchi 
come Lacoste, Kenzo e Kipling. 

Giovanni Carlino e Lapo Elkann

Angelo Trocchia, Amministratore 
delegato del Gruppo Safilo

Italian Independent



?
LO  SGUARDO  REALE
DI  UNA  CLIENTE 
“PARTICOLARE”

MADAME X

Madame X, la nostra 
inviata in incognito, 

ogni mese realizza 
sopralluoghi nei più 

significativi punti 
vendita di ottica 

delle città italiane e 
compila una pagella.  

Questo mese, ha 
scelto Milano

O
gni mese Vision.biz sceglie un luogo e individua 
alcuni tra i più significativi punti vendita con diver-
se location, posizionati in vari punti della città e con 
format e metrature differenti. Con un sopralluogo 
in incognito, la nostra Madame X valuta l’esercizio 

nel suo insieme, verificando il tipo di accoglienza e il servizio proposto, 
insieme all’esposizione interna ed esterna del punto vendita.

Questo mese, la città prescelta è stata Milano e Madame X si è reca-
ta nei seguenti punti vendita:

Ottica Artioli 
Ottica Astarita
Ottica Bergomi

FBL - Fà Balà L’oeucc
Occhial House 

Le visite sono state tutte effettuate tra le 15.00  e le 17.30 dei giorni di 
mercoledì 9 e sabato 19 gennaio.
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LO  SGUARDO  REALE
DI  UNA  CLIENTE 
“PARTICOLARE”

OTTICA ARTIOLI
Piazza Venticinque Aprile, 12 - MILANO

Negozio storico della città, il punto vendita si 
trova in una delle zone più di tendenza di Milano 
e dispone di quattro vetrine, con allestimen-
to monomarca, sormontate da tendoni bianchi 
personalizzati con logo. L’interno si estende su 
una superficie di ampia metratura, arredata in 
stile contemporaneo, con pavimenti in gres co-
lor sabbia. Vasta l’esposizione, molte le griffe, 
poche le offerte promozionali. Ottica Artioli di-
spone di un laboratorio e di un locale dedicato 
alla visita optometrica.

E’ possibile provare le montature senza ri-
volgersi al personale, che indossa il camice. 
Di fronte alla richiesta d’informazioni, da parte 
dell’addetto alla vendita si ottiene un preventivo 
approssimativo sulla base di richieste specifiche 
che ci invita a tornare per parlare con il titolare. I 
prezzi speciali sulle lenti e la relativa scontistica 
sono riservati solo ai clienti che usufruiscono di 
convenzioni aziendali.

    buono        eccellente                         ottimo                                buono                             sufficiente

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE            ACCOGLIENZA             SERVIZIO 
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OTTICA ASTARITA
Via Grosseto, 1 ang. Piazza Pompeo Castelli - MILANO

Le sette vetrine (quattro su Piazza Castelli e 
tre sua Via Grosseto), sormontate da insegne 
bordeaux con la scritta Astarita Vision Ot-
tica, espongono le promozioni e le offerte. Il 
punto vendita si sviluppa su un’ampia me-
tratura, di cui una parte dedicata a servizi di 
foto e telefonia e l’altra all’ottica. Il locale atti-
guo, ampio e attrezzato, è dedicato alla visita 
optometrica. L’arredamento interno è bianco 
ed essenziale. L’assortimento di occhiali è 
vasto, tuttavia essendo tutte le montature luc-
chettate, non è possibile provarle senza il sup-
porto del personale.

Lo staff è numeroso, sollecito e molto corte-
se, tutti indossano il camice. A ogni domanda 
vengono fornite indicazioni precise e dettaglia-
te. Le offerte sono concorrenziali.

    ottimo          ottimo                              buono                             eccellente                        eccellente

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE            ACCOGLIENZA             SERVIZIO 
 

22

bi
z

Vi
SI

O
N OTTICA BERGOMI

Via Giuseppe Sirtori, 14 - MILANO

Nella sede storica della catena di ottica che, 
a partire dal dopoguerra, è gestita dalla famiglia 
Bergomi, il punto vendita dispone di tre vetrine 
su strada ma si sviluppa, con altre due vetrine, 
all’interno di un grande cortile in un palazzo si-
gnorile nel centro di Milano. 

L’allestimento vetrinistico è essenziale e 
monomarca; all’interno l’arredamento è mo-
derno e declinato su toni chiari e neutri.

L’esposizione di occhiali è vasta, con un’am-
pia sala dedicata alle montature da vista e un’al-
tra a quelle da sole. Le due zone sono contigue, 
ma intervallate da una parete destinata ai mo-
delli in promozione. Un ampio e attrezzato lo-
cale è dedicato alla visita optometrica.

Il titolare è presente e intrattiene i clienti, lo staff 
indossa il camice ed è numeroso e disponibile. 

E’ possibile provare in autonomia tutti gli oc-
chiali esposti, senza doversi necessariamente 
rivolgere al personale; gli specchi sono mol-
ti e disposti in diversi punti. Lo staff fornisce 
preventivi personalizzati che vengono inviati al 
cliente, se lo desidera, anche tramite mail.

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE            ACCOGLIENZA             SERVIZIO 
 

    buono                     eccellente                         eccellente                          ottimo                                ottimo
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FBL-FÀ BALÀ L’OEUCC
Corso Buenos Aires, 53 - MILANO

Dall’esterno, il punto vendita appare di di-
mensioni molto ridotte, con un’unica vetrina 
che espone i prodotti in offerta, mentre l’in-
segna, color antracite con logo FBL, è posi-
zionata soltanto sulla porta d’ingresso. Entran-
do, lo spazio risulta meno piccolo di quanto 
possa sembrare dall’esterno. L’arredamento 
è composto da un semplice desk e tutte le pa-
reti sono dedicate all’esposizione. Numerose 
le offerte scontate, poche le griffe. Il locale 
dedicato alla visita optometrica è di dimensioni 
piuttosto ridotte.

La commessa non indossa il camice ma 
una divisa, è in grado di fornire preventivi sol-
tanto di persona, non via mail, ed è titubante 
nel rispondere a domande tecniche e a fornire 
informazioni dettagliate. I prezzi sono molto 
competitivi e grande rilievo viene dato alle pro-
mozioni, che hanno valenza costante e non 
soltanto stagionale.

sufficiente

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE            ACCOGLIENZA             SERVIZIO 
 

   sufficiente                          buono                sufficientesufficiente
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Via G. Paisiello, 1 ang. Viale Abruzzi, 60 - MILANO

Il punto vendita si estende su ampia metra-
tura, dispone di due vetrine affacciate su viale 
Abruzzi e altre quattro su Via Paisiello, sormon-
tate dall’insegna Occhial House a grossi carat-
teri. L’allestimento vetrinistico è personaliz-
zato e multibrand.

L’arredamento interno è classico, con mo-
quette e mobili in legno scuro dallo stile retrò. 
L’esposizione degli occhiali non è molto va-
riegata e le montature sono riposte perlopiù in 
vetrinette ed è necessario rivolgersi al personale 
di vendita per poterle provare.

Un grande bancone troneggia al centro del 
punto vendita dove troviamo una sola addetta 
alla vendita, senza il camice, che segue i clien-
ti e risponde al telefono. Non è stato possibi-
le ricevere informazioni specifiche, poiché 
la commessa era impegnata a servire un altro 
cliente che nei 10 minuti in cui abbiamo atteso 
non le ha permesso di servire anche noi. Non è 
inoltre consentito provare le montature esposte.

Il locale predisposto per la visita optometrica è 
ampio e accogliente.

VETRINE            DIMENSIONI            ESPOSIZIONE                ACCOGLIENZA e SERVIZIO 
 

  eccellente                 eccellente                   sufficiente                          non è stato possibile valutarli
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Reputazione e capacità di 
accogliere il cliente: sono le 

variabili sulle quali il retail 
può e deve giocarsi il proprio 

futuro. Lo racconta il sociologo 
Francesco Morace

“P
iù abbiamo gli algoritmi che ci aiu-
tano a capire nella vendita e nella pro-
posta commerciale quali siano le scelte 
giuste da fare, più dobbiamo compen-
sare questa dimensione di automatiz-

zazione grazie alla tecnologia con il cuore, con la capa-
cità umana e l’empatia, che da sempre appartengono al 
mondo del commercio e dei rivenditori”. È una rivoluzione 
dei consumi quella che racconta Francesco Morace, so-

di Cecilia Sterzi

QUESTIONE 
DI AUTENTICITÀ

RETAIL
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Francesco Morace, dichiara: “La principale richiesta è di 
essere coinvolti ed essere riconosciuti. Non è più sufficiente 
raccontare delle favole, ideare una bella storia. Oggi tutto si 
basa sull’esperienza vera, autentica, che si crea attraverso 
l’ingaggio del ConsumAutore attraverso corsi, momenti ludici 
e/o di apprendimento”. 

ciologo dei consumi e saggista che analizza come il fast 
fashion e la persuasione digitale abbiano radicalmente 
cambiato il modo e la tipologia d’acquisto degli italiani 
che compiono scelte sempre più consapevoli e che han-
no come esigenza principale la “Catena della fiducia”. 
Motivo per cui il retail deve tener presente alcuni aspetti 
fondamentali per consolidare e ampliare il proprio busi-
ness.

Se da una parte è dunque fondamentale essere presenti  
sulle piattaforme digitali, dall’altro, ciò che fa la differenza  
è invece la componente umana.

A lui abbiamo chiesto quali sono le ultime tendenze in 
fatto di acquisti nel settore della moda, e la sua risposta 
non lascia dubbi: “Il primo punto, che riguarda tutte le 
generazioni, è la qualità dell’esperienza nella dimensio-
ne-moda: le tendenze si arricchiscono di meraviglia, di 
sorpresa, di costruzione anche culturale. Nello stesso tem-
po emerge l’attenzione alla sostenibilità in tutte le 
sue forme. Cresce l’attenzione congiunta alla qualità dei 
materiali e alla loro resistenza e, nello stesso tempo, 

il “carattere” del capo o dell’accessorio, acquisisce un’im-
portanza sempre maggiore”.

Nello specifico, il settore dell’occhialeria come 
si sta sviluppando? E come si pone il consumatore 
nei confronti di questo settore? 

“L’occhialeria continua a costituire la punta di dia-
mante del sistema moda, perché la centralità di un 
accessorio che incide in modo decisivo nell’immagine di sé 
(nei selfie non si può non inquadrare insieme al viso anche 
l’occhiale…) viene ribadita e moltiplicata nei social. Ciò si-
gnifica diventare portatori di identità, in un momen-
to in cui l’identità è la merce più preziosa. Il settore dell’oc-
chialeria comincia a essere consapevole di questo ruolo e 
di questa opportunità, e dovrà avvertire la responsabilità di 
diventare in modo corretto un compagno di vita del Con-
sumAutore”.

Secondo lei, quale deve essere l’atteggiamento 
delle aziende che operano nel settore dell’occhia-
leria per permetterne la crescita?

“Consiglierei ai produttori, ma anche ai rivenditori e a tut-
to questo settore che rimane un po’ avulso dalla rivoluzione 
digitale, di ragionare in termini di realtà aumenta-
ta, di non viverla come un’alternativa e quindi come una 
minaccia, ma piuttosto come un’opportunità. Il che signifi-
ca far crescere i propri progetti e le proprie visioni 
attraverso il digitale. Per fare questo bisogna rivolgersi 
alle generazioni più giovani, perché a loro viene spontaneo. 
Oggi un’azienda, una marca, deve contemporaneamente 
attivare una logica di programmazione, lineare e 
razionale. Una visione di medio-lungo termine, per ragio-
nare su possibili percorsi ed esperienze nuove, ottimizzare 
la propria capacità attrattiva, compresa la professionalizza-
zione (sulla quale non si improvvisa), ma anche considerare 
che il vero gioco si fa con le app, in una dimensione 
che è più vicina alla logica dei videogiochi. Ed è proprio qui 
che i giovani sono più capaci”.    

Come pensa che i punti vendita dovrebbero evi-
denziare il loro servizio ? 

“Segnalo due elementi che definiamo le variabili di 
controllo del retail, e che sono da un lato la reputa-
zione del rivenditore, dell’insegna, la sua credibilità, e 
dall’altro la capacità di accogliere e di creare un rap-
porto di fiducia. La chiamiamo la “catena della fiducia”, 
che è un elemento di verifica di quella scintilla che, con la 
sorpresa e con la novità, si può accendere. È la compo-
nente umana, che è un po’ il tema del mio ultimo libro 
Futuro+Umano. Mi riferisco al rapporto personale, alla capa-
cità di essere consulenti, al servizio post-vendita, che noi ita-
liani potremmo curare meglio, ma anche a tutto quello che 
precede l’acquisto ed è legato allo storytelling, ormai diventa-
to storydoing, cioè al racconto di quello che si fa, al perché 
si scelgono determinati prodotti e al rapporto che si ha 

QUESTIONE 
DI AUTENTICITÀ
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con il mondo del design piuttosto che con il mondo della 
moda. In questa fase hanno senso eventi e attività cultura-
li, momenti di incontro e relazione, che prescindono 
dal momento della vendita. Se si riescono a garantire, da 
un lato, grande qualità di esperienza – nel momento 
in cui entro in un negozio devo avere un’esperienza “wow” 
che devo poter raccontare magari con un selfie - e dall’altro 
credibilità e catena della fiducia, l’acquirente può diventare 
ConsumAutore e Ambassador grazie al passaparola, 
mandando o accompagnando lui stesso nel punto vendita 
altri clienti. Infine, se si ha la capacità di integrare il prodot-
to con il servizio e con il prezzo, lavorando a 360° prima e 
dopo l’acquisto, il successo è assicurato grazie a quelle che 
diventano variabili di controllo di un’unica dinamica”.

Quali sono le richieste dei consumatori?
“La principale richiesta è di essere coinvolti ed essere rico-

nosciuti. Non è più sufficiente raccontare delle favole, ideare 
una bella storia. Oggi tutto si basa sull’esperienza vera, au-
tentica, che si crea attraverso l’ingaggio del ConsumAuto-
re attraverso corsi, momenti ludici e/o di apprendimento. 
Perché poi quegli eventi e quei progetti possono a loro volta 
essere raccontati in rete e diventare “realtà aumentata”. Se 
c’è un nucleo di autenticità, è chiaro che occorre 
saperlo moltiplicare; il contrario invece sarebbe im-
possibile: non si può inventare qualcosa in rete e portarlo 
in negozio o trasferirlo sui prodotti. Bisogna tener presente 
che oggi, nel rapporto con la marca, è meno rilevante 
la dimensione del prodotto e più qualificante la dimensione 
esperienziale. La marca, ma anche il prodotto-occhiale di-
venta “Come” più che “Che cosa”.  

“Futuro + Umano”, 
l’ultimo libro scritto da 

Francesco Morace, che 
affronta l’importante 

tematica della 
componente umana 

nel retail. 
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“CI ISPIRIAMO AI 
400 OTTICI CHE IN 

ITALIA SANNO FARE 
LA DIFFERENZA”

NUOVI SOGGETTI

I concept store di NovaOptical, 
hanno come obiettivo quello di 
creare punti vendita unici 
e con una personalità 
inconfondibile

Luca Sacilotto, 
AD di NovaOptical 
proprietaria delle 
insegne Miror e 

Unique.
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U
n nuovo modo di concepire il punto vendita e 
di proporsi nel mercato dell’ottica. Questo è ciò 
che Luca Sacilotto, ex Ad del gruppo Ran-
dazzo e poi di GrandVision Italia, ha creato con il 
suo nuovo progetto, interamente gestito  dalla 

società Nova Optical, di cui ne è l’unico proprietario. Miror e 
Unique, i punti vendita del brand attualmente presenti a Mi-
lano e Ravenna, puntano a una personalizzazione artistica se-
guendo il concetto di concept store, dove arte e ottica si fondo-
no per dar vita  a uno spazio in cui scoprire prodotti mainstream 
di alta qualità, insieme a modelli esclusivi, inaspettati, innovativi 
e originali. Modelli di design, uniti a un servizio professionale 
all’avanguardia e all’insegna dell’innovazione tecnologica, ren-
dono questo progetto innovativo e attraente, sia da parte degli 
ottici che da parte dei clienti. 

Abbiamo incontrato Luca Sacilotto, che ci ha raccontato di 
questa sua nuova e importante avventura.

Il passaggio da manager a imprenditore è un cam-
biamento importante in anni come questi. Cosa l’ha 
motivata a compierlo?

E’ stato un passaggio dettato dalla volontà di portare innova-
zione. Spesso le aziende, soprattutto quelle più complesse con 
molti stakeholders, tendono a essere conservative e ad aspettare 
che una novità diventi consolidata prima di decidere d’investir-
ci, perdendo quindi alcune opportunità che il mercato propone.

Nel mercato dell’ottica, che ben conosco, riscontravo un certo 
immobilismo, nonostante lo scenario mostrasse spazi interes-
santi e ho quindi deciso di investire in prima persona, rassicu-

di Daniela Basilico

I concetti d’innovazione e 
design sono ben presenti anche 
nell’arredamento del concept 
store di Milano, che occupa gli 
spazi dell’ultimo punto vendita 

di Fiorucci.
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rato anche dalla fiducia che molti amici/fornitori hanno 
dato al modello di business che ho realizzato, alla passione 
e al coinvolgimento dimostrato dal Team nello sviluppo 
del progetto.

Lei ha lavorato per 9 anni come dirigente nel 
mondo del retail ottico, per poi dedicarsi a un 
nuovo progetto. Cosa differenzia questo suo pro-
getto da ciò che già esiste ?

NovaOptical nasce con l’obiettivo di portare innovazione 
sul mercato dell’ottica, ma alla base della sua strategia ha 
l’elemento più classico di questa professione: la centralità 
della figura dell’ottico, ultimamente spesso sottovaluta-
ta, ma in grado di creare un vero vantaggio competitivo 
grazie alla professionalità e alla capacità di creare fideliz-
zazione. Oltre a questo, a mio avviso, le differenze sono 
sostanziali: le catene lavorano per modelli e format, così 
sull’altare dell’efficienza economica viene sacrificata qua-
lunque cosa. La risultante è dunque una proposta piatta 
e per nulla distintiva. Noi invece siamo sempre alla ricer-
ca di prodotti di tendenza, per adattare la proposta sulla 
base delle esigenze di ogni singola location e non ci limi-
tiamo semplicemente a questo: ogni negozio che apriamo 
ha una sua personalità e un allestimento pensato ad hoc 
per compiacere i gusti dei suoi fruitori. Grazie a collabo-
razioni con artisti e designers riusciamo inoltre a portare 
sempre qualcosa di nuovo in ogni punto vendita e i clienti 
tornano spesso, anche solo a vedere cosa di nuovo stiamo 
proponendo. In sintesi, l’obiettivo non è semplicemente 
essere diversi, ma essere unici e con una personalità in-
confondibile, per dare al cliente esattamente ciò che meri-
ta, perché è bene che ci si renda conto che è finito il tempo 
in cui l’ottica poteva pilotare il cliente.

I punti vendita di Milano e di 
Ravenna mettono in evidenza  
la personalità inconfondibile  

del marchio e l’eleganza 
dell’esposizione dei prodotti.
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Sviluppare l’affiliazione non ha lo scopo di fare ‘’sell 
in’’ ma di creare dinamiche che si autoalimentino metten-
do a disposizione i nostri servizi e i nostri mezzi. Il pun-
to vendita si deve solo concentrare sul cliente mentre noi 
gestiamo tutto il resto: il magazzino, l’amministrazione, il 
marketing, etc… Abbiamo inoltre un corredo di tecnologia 
all’avanguardia, con iPad che prendono la distanza inter-
pupillare o fanno la scansione 3D del viso, realtà aumen-
tata e/o potenziata insieme alle stampanti 3D che consen-
tono all’ottico di stamparsi l’occhiale in casa in sole 3 ore.

Quali sono le principali caratteristiche dei vo-
stri punti vendita?

La nostra visione è di realizzare punti vendita che si ac-
creditino per qualità del servizio e professionalità, dove 
l’assortimento viene definito volta per volta sulla base delle 
evidenze dello specifico mercato di riferimento. Lavoriamo 
con un 40% di prodotto mainstream e un 45% di prodotto 
trendy/indipendente e il restante 15% è il prodotto taylor 
made. Realizziamo inoltre tre linee di prodotto su misura, 
in cui il cliente è protagonista delle sue scelte.

Quali sono le principali differenze tra Unique e 
Miror?

Unique è un progetto che si sviluppa su grossi formati, dai 
300 mq a salire e i punti vendita sono dei flagship in cui 
ogni ambito della professione viene espresso al massimo 
delle nostre possibilità. Gli assortimenti sono ampi e pro-
fondi e all’interno di questi spazi vengono realizzati i nostri 
occhiali taylor made.

Miror invece, si sviluppa su superfici più piccole e rappre-
senta una sintesi più facilmente spendibile sia nei centri 
commerciali che nelle realtà cittadine. 

Avete in previsione l’apertura di altri flagship di 
proprietà? E nel caso dove?

Si, ci siamo dati l’obiettivo di aprirne uno/due all’anno 
fino a un massimo di quindici, perché ovviamente necessi-
tano di bacini d’utenza importanti per poter essere profitte-
voli. Nello specifico per il 2019 abbiamo in cantiere un’al-
tra apertura in una importante città italiana.

Per quanto riguarda l’insegna Miror, il piano di svilup-
po prevede per quest’anno 4 nuove aperture di proprietà.

Qual è il suo punto di vista sul mercato attuale 
sia dal punto di vista del retail che dell’Industry ?

Per la mia esperienza devo purtroppo esprimermi in 
maniera poco lusinghiera: il retail dei grossi operatori sta 
sostituendo le logiche commerciali con quelle industriali 
pensando che il business si faccia con le ‘’best practice’’ e 
una parte degli ottici indipendenti si chiude in difesa, aspet-
tando che il cliente vada a trovarli evitando di utilizzare 
anche le più banali leve di marketing, mentre l’industria 
asseconda ogni tipo di logica pur di far volumi. Per fortuna 
c’è una minoranza di ottici che sa come lavorare e riesce a 
dare dignità al comparto. 

Ci racconta nello specifico in cosa consiste il 
progetto di affiliazione che avete pensato ?

Abbiamo creato un concept ispirato ai 400 ottici che in 
Italia sanno fare la differenza. La nostra proposta si fonda 
nel creare progetti ogni volta diversi che possano abbrac-
ciare le tante differenze del territorio italiano integrando e 
non combattendo quegli operatori che ne sono bravi inter-
preti. Con questo spirito siamo disposti anche a investire su 
queste realtà o a trovare formule che possano essere rispet-
tose del nostro partner.

È aperto solo a nuovi imprenditori o possono af-
filiarsi anche ottici esistenti ? Se sì, in in quest’ul-
timo caso, quale sarebbe la loro convenienza?

Il nostro progetto è aperto a chiunque sia disposto a con-
dividere con noi la nostra filosofia. Noi siamo anche dispo-
sti a partecipare agli investimenti e la somma richiesta è 
particolarmente bassa, il che rende il progetto accessibile 

I punti vendita di Milano e di 
Ravenna mettono in evidenza  
la personalità inconfondibile  

del marchio e l’eleganza 
dell’esposizione dei prodotti. 33
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QUANDO AMAZON  
                    NON  È  IL  PIÙ 
CONVENIENTE...

E-COMMERCE

Abbiamo acquistato 
lo stesso modello di occhiale 

su sei siti differenti. 
Ecco come è andata. A

cquistare tramite l’e-commerce prevede diffe-
renti modalità di realizzazione: dai tempi di con-
segna ai metodi di pagamento, passando per il 
tracking di spedizione fino al confezionamento, le 
variabili in gioco sono tante. Per riuscire a valu-

tarle ci siamo calati nei panni di un consumatore e abbiamo 
acquistato lo stesso prodotto su sei siti differenti, o per 
meglio dire su cinque, visto che uno di questi, nonostante desse 

il prodotto come disponibile, dopo 
aver effettuato l’ordine è invece 
risultato esserne sprovvisto. Nello 
specifico, abbiamo acquistato la 

montatura da vista DG3280 911 
di Dolce & Gabbana. Se i tempi di consegna tra 

un sito e l’altro non hanno presentato grosse differenze, lo 
stesso non possiamo dire della spesa, dove tra il prezzo più 

basso e quello più alto ci sono ben 51 euro di differenza. 
Packaging e confezionamento sono risultati essere piuttosto 

allineati e tutti i prodotti sono arrivati intatti. Qui vi raccontia-
mo la nostra esperienza d’acquisto.

di Cecilia Sterzi

www.gruppotticasara.itRicezione merce

Abbiamo effettuato l’ordine venerdì 18 gennaio alle 16.59. Sul sito il prodotto viene dato come disponibile e lo ac-
quistiamo a un prezzo di 172 euro. In data 30 gennaio, a distanza di 12 giorni dall’ordine, non avendo ricevuto il 
prodotto, contattiamo via mail il servizio info, che ci risponde quanto segue: “Il suo occhiale era stato richiesto alla casa 
produttrice, ma purtroppo c’era bassa giacenza e non siamo riusciti a rientrare tra i pezzi disponibili, pertanto ora il suo 
occhiale risulta in riassortimento. Il suo occhiale tornerà disponibile in circa 10 giorni lavorativi. Ci dica come desidera 
procedere”. Replichiamo come segue: “Non intendo procedere con l’ordine, in quanto i tempi non sono compatibili con 
le mie esigenze. Ma possibile che, se non vi avessi scritto, nessuno mi avrebbe avvisato dei problemi relativi al mio 
ordine (che avrei dovuto ricevere in 2-6 giorni lavorativi) ? Non fossero trascorsi i tempi previsti per la consegna, ma 
siamo andati oltre... E non mi avvisate neppure del fatto che non li riceverò mai?  Le chiedo di riaccreditarmi la somma 
corrisposta il prima possibile”. In data 31 gennaio ci rispondono: “La sua pratica è stata girata in amministrazione, che 
procederà con il rimborso quanto prima” e il giorno 4 febbraio ci viene comunicato che l’ordine è stato rimborsato.
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programma di fedeltà registrazione possibilità di reso metodi di pagamento

4

QUANDO AMAZON  
                    NON  È  IL  PIÙ 
CONVENIENTE...

www.amazon.it

Ricezione merce

prezzo totale prezzo prodotto spese di spedizione tempi di spedizione

e 180 e 180 gratuite 6 gg

SI SI SI Carte di credito,
Paypal

spedito da

Ottica Mauro

La consegna avviene alle 11.30 del sesto giorno dopo l’ordine di acquisto, effettuato venerdì 18 gennaio 
alle 17.07. L’involucro di plastica del corriere (1) contiene una scatola in cartone (2), sigillata da nastro 
adesivo personalizzato con il nome del negozio di ottica che ha spedito il prodotto. All’interno troviamo la 
fattura di vendita, il polistirolo e una busta di plastica, anch’essa personalizzata, che proteggono il box con-
tente il prodotto. Nella confezione è presente la custodia porta occhiali in tela morbida, il panno pulisci lenti 
personalizzato Dolce&Gabbana e in aggiunta anche quello di Ottica Mauro. Gli occhiali hanno la plastica 
protettiva su entrambe le aste. L’insieme risulta completo e il prodotto non presenta difetti.

1

2

3

Procedura d’acquisto
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programma di fedeltà registrazione possibilità di reso metodi di pagamento

4

bonifico valido solo 
per utenti registrati

Carte di credito,
Paypal, bonifico valido 

solo per utenti registrati

www.ebay.it

Ricezione merce

prezzo totale prezzo prodotto spese di spedizione tempi di spedizione

e 141,90 e 141,90 gratuite 4 gg

NO Non obbligatoria SI

spedito da

Ottica Notini

La consegna avviene alle 11.45 del quarto giorno dopo l’ordine di acquisto, effettuato venerdì 18 gennaio 
alle 16.46. La scatola (1) non è contenuta nell’involucro di plastica del corriere ed è sigillata da nastro adesivo 
personalizzato con il nome del negozio di ottica che ha spedito il prodotto. All’interno non è presente nè la 
fattura nè lo scontrino di vendita e il box che contiene il prodotto è protetto solo da un foglio di carta da pacco 
(2). Nella confezione (3) è presente la custodia porta occhiali in tela cartonata rigida e il panno pulisci lenti 
personalizzato Dolce&Gabbana (4). Gli occhiali hanno la plastica protettiva su entrambe le aste e non è pre-
sente alcun accessorio supplementare, ma tra gli ordini effettuati è stato il primo a essere consegnato.

1

2

3

Procedura d’acquisto
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bonifico valido solo 
per utenti registrati

Carte di credito,
Paypal, 
bonifico 

www.occhialando.it

Ricezione merce

prezzo totale prezzo prodotto spese di spedizione tempi di spedizione

gratuite 6 gg

NO Non obbligatoria SI

spedito da

Ottica Duemila

La consegna avviene alle 11.30 del sesto giorno dopo l’ordine di acquisto, effettuato il venerdì 18 gen-
naio alle 16.35. L’involucro di plastica del corriere (1) contiene una scatola in cartone (2), sigillata da 
nastro adesivo. All’interno troviamo un foglio di carta come unico elemento di protezione del box contente 
il prodotto. Nella confezione è presente la custodia porta occhiali in tela cartonata rigida, il panno pulisci 
lenti personalizzato Dolce&Gabbana e la quietanza di vendita con scontrino allegato. Gli occhiali hanno la 
plastica protettiva solo una delle aste. Non è presente alcun accessorio supplementare e il prodotto non 
presenta difetti.

1

2

3

e 142,98 e 142,98

Procedura d’acquisto
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programma di fedeltà registrazione possibilità di reso metodi di pagamento

4

www.otticamarconi.com

Ricezione merce

prezzo totale prezzo prodotto spese di spedizione tempi di spedizione

e 172 e 172 gratuite 6 gg

NO Non obbligatoria SI

spedito da

Ottica Nadia

La consegna avviene alle 11.30 del sesto giorno dopo l’ordine di acquisto, effettuato venerdì 18 gennaio 
alle 16.55. L’involucro di plastica del corriere (1) contiene una scatola in cartone (2) chiusa con il nastro 
adesivo del sigillo di garanzia. All’interno troviamo lo scontrino di vendita e il box che contiene il prodotto 
è protetto da un doppio strato di pluriball (3). Nella confezione è presente la custodia porta occhiali in tela 
cartonata rigida, il panno pulisci lenti personalizzato Dolce&Gabbana e in aggiunta anche quello di Ottica 
Marconi (4). Gli occhiali non hanno la plastica protettiva sulle aste ma grazie alla presenza del pluriball, 
l’imballaggio risulta essere il più protettivo rispetto agli altri ordini. Il prodotto non presenta difetti.

1

2

3

Procedura d’acquisto

Carte di credito,
Paypal, Poste Pay, 

bonifico, contrassegno
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programma di fedeltà registrazione possibilità di reso metodi di pagamento
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www.quivedo.com

Ricezione merce

prezzo totale prezzo prodotto spese di spedizione tempi di spedizione

e 129 e 129 gratuite 6 gg

Non obbligatoria SI
Carte di credito,
Paypal, bonifico, 

contrassegno

spedito da

Luxury Store

La consegna avviene alle 11.30 del sesto giorno dopo l’ordine di acquisto, effettuato il venerdì 18 gennaio 
alle 16.41. L’involucro di plastica del corriere (1) contiene una scatola in cartone (2) chiusa con un pezzo 
di scotch ordinario. All’interno troviamo lo scontrino di vendita e nessun imballaggio di protezione (3). Nella 
confezione è presente la custodia porta occhiali in tela morbida e il panno pulisci lenti personalizzato Dol-
ce&Gabbana (4). Gli occhiali hanno la plastica protettiva solo su una delle due aste. Il prodotto non presenta 
difetti e tra tutti i siti dove abbiamo effettuato l’acquisto, questo è quello in cui abbiamo speso meno.

1

2

3

Procedura d’acquisto

SI ma solo per 
utenti registrati
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GLI OCCHIALI
DEL FUTURO:
EVOLUTI, CONNESSI, 
INTELLIGENTI

INNOVAZIONE
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E’ un business e un mercato 
proiettato verso il futuro 
con lenti e montature 
capaci di performan-
ce avvenieristiche, 
sempre più impron-
tate sulla safety e 
in grado di offrire 
anche prestazioni 
social. Senza però mai 
dimenticare lo stile.

S
econdo l’organizzazione mondiale della sanità 
1,3 miliardi di persone hanno qualche pro-
blema di vista mentre nei paesi sviluppati 6 per-
sone su 10 utilizzano occhiali, lenti o ausili visivi. 
Sono numeri importanti tali da giustificare un 

business robusto e in costante ascesa. 
I recenti dati di Research e Markets confermano che questo 

mercato, occhiali da sole inclusi, ha raggiunto nel 2018 un 
valore di 114,9 miliardi di dollari, ma arriverà a 177,8 mi-
liardi di dollari entro il 2023 con un incremento del 7,55 
per cento. A stimolare la 
crescita è sicuramente 
l’innovazione, sono 
infatti molte le novità 

di Mark Perna

Gli occhiali 
Radar Pace di 
Oakley, distribuiti 
da Luxottica, 
gestiscono le attività 
sportive in qualsiasi 
ambito.
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attese per il prossimo futuro, specialmente quelle le-
gate alla diffusione dei dispostivi per la realtà 
aumentata. 

Alla cifra precedente bisognerà aggiungere infatti al-
tri 31 miliardi di dollari, tanto varranno gli smart glasses. 
Che sia un settore in fermento e fortemente propenso 
verso il futuro lo abbiamo chiaramente visto duran-
te il recente Consumer Electronic Show di Las Vegas, la 
più grande fiera di tecnologia che ha da poco chiuso 
i battenti nella città statunitense. Durante la kermesse 
americana sono state numerose aziende e le start up 
che hanno mostrato prodotti hi-tech. Questo è il caso 
della società francese Ellcie Healthy, che ha realizza-
to una speciale montatura in grado di avvisare l’utente 
in caso di colpi di sonno alla guida. «Siamo all’ini-
zio di una nuova era di dispositivi wearable capaci di 
aiutare in modo concreto le persone», ci dice Philippe 
Peyrard fondatore e Ceo della società. «L’elemento 
più innovativo che siamo riusciti ad ottenere, non è 
l’integrazione di sensori evoluti negli occhiali, ma riu-
scire a mantenere la montatura leggera ed elegante», 
continua Peyrard. 

In effetti gli occhiali di Ellcie sono praticamente indi-

OCCHIALI HI-TECH 
PENSATI PER 
SALVARE VITE UMANE, 
CON LENTI CHE 
INTERAGISCONO IN 
CASO DI EMERGENZA

La speciale telecamera in 
miniatura del dispositivo 

MyEye 2, di OrCam 
Technlogy consente di 

riprodurre la lettura 
a livello acustico.
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stinguibili da un paio di lenti tradizionali, anche se ca-
paci di segnalare il pericolo avvisando l’utente con un 
led luminoso e con un alert acustico. Non solo, ma 
la montatura riesce anche a inviare un sms di allar-
me all’eventuale passeggero che non è alla guida. «In 
futuro grazie a questa tecnologia potremo anche rileva-
re eventuali cadute ed altri tipi di emergenze in modo 
semplice ed efficace», sottolinea ancora l’inventore del 
dispositivo. 

Considerando che oltre l’80% degli anziani utilizza un 
paio di occhiali da vista, ben si comprende quale poten-
ziale abbia il prodotto di Ellcie. 

Potenzialità ben chiare a un’altra società francese che 
invece ha già integrato il sensore di caduta. La monta-
tura Abeye, compatibile con qualsiasi lente graduata, 
integra un semplice e unico pulsante che può esse-
re premuto in qualsiasi momento in caso di emergenza, 
ma che attiva anche uno speciale messaggio d’aiuto 
automatico quando la persona cade. La montatura è 

equipaggiata con una batteria ricaricabile 
che assicura fino a quattro mesi di uti-
lizzo continuativo. 

Abeye fornisce anche il servizio remo-
to di teleassistenza attraverso uno specia-

le speaker ricevitore con un range d’a-
zione entro 200 metri dall’occhiale. In 

questo modo l’anziano può comunicare a 
voce gli elementi dell’eventuale emergenza a 

una centrale operativa 24 ore su 24. 
E proprio agli anziani si rivolge l’innovazione del-

Realizzata da Ellecie Healthy, 
attraverso un led luminoso 
e un alert acustico, questa 
speciale montatura è in grado 
di avvisare l’utente in caso di 
colpi di sonno alla guida

Con un semplice pulsante, 
integrato nella montatura 
studiata e prodotta 
da Abeye, in caso di 
emergenza, si attiva 
un messaggio di 
allarme.
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la start up israeliana OrCam Technology fondata da 
Amnon Shashua e Ziv Aviram, già valutata oltre 1 miliar-
do di dollari. Il suo nuovo dispositivo MyEye 2, riesce a 
fare qualcosa di piuttosto incredibile, ovvero restituire 
la vista a chi soffre di ipovisione o addirittura cecità. 

Il risultato non è figlio di un miracolo ma di una spe-
ciale telecamera in miniatura, di appena 28 gram-
mi, che si attacca alla montatura dell’occhiale. Grazie 
a uno speciale software integrato che funziona senza la 
necessità di collegarsi alla rete, è in grado di riconoscere 
qualsiasi tipo di testo, fino a 100 volti di persone, cartelli 
stradali, prodotti, gesti. Per esempio, basta guardare il 
menu del ristorante e una voce leggerà il testo per 
l’utente in modo automatico. 

L’obiettivo di questo dispositivo è dunque quello di 
aiutare le persone nello svolgimento delle loro attività 
quotidiane, riconoscendo velocemente familiari e amici, 
ma anche affrontando senza problemi attività che per 
un non vedente potrebbe essere non così banali, come 
conoscere ora e data esatta, leggere i libri, scegliere i 
prodotti giusti al supermercato. Il prodotto di OrCam 
supporta 15 lingue, incluso l’italiano, ed è già 

La telecamera full hd 
inserita nella montatura 
di Tikaway è stata 
pensata per un utilizzo 
legato al business con 
lo scopo di consentire 
video conferenze senza 
utilizzare uno strumento 
manuale di ripresa.

disponibile per l’acquisto. La telecamera, in que-
sto caso totalmente integrata nella montatura, è anche 
l’elemento distintivo del prodotto Tikaway ma la sua 
finalità è legata ad attività business. Lo scopo principale 
di questo prodotto è consentire delle vere e proprie vi-
deo conferenze o assistenze remote senza impugnare 
uno strumento di ripresa. Tikaway utilizza una camera 
full hd per trasmettere immagini di alta qualità sfruttan-
do una app e un servizio dedicato capace anche di col-
legare in simultanea più utenti. 

Il tentativo invece di offrire un paio di occhiali ‘cool’ 
e alla moda, ma con funzionalità social e multimedia-
li è stato portato a termine da Snapchat con i suoi 
Spectacles, giusti ora alla seconda versione. Si è trat-
tato di un esercizio di stile, il prodotto infatti non ha 
avuto la diffusione di massa che forse l’azienda ameri-
cana si aspettava, ma l’idea di poter catturare i mo-
menti salienti della propria vita con un paio 
di occhiali e condividerli subito sui social ha di 
fatto anticipato scenari prossimi venturi. Scenari che 
North, start up canadese, ha saputo già interpretare in 
modo pratico realizzando un prodotto di facile utilizzo. 

Gli smart glasses Focals di North sono leggerissimi 
e consentono di visualizzare immagini oleografiche.

44

bi
z

Vi
SI

O
N

Gli smart glasses Focals sono infatti tra i primi a consen-
tire la visualizzazione di immagini olografiche 
(come succede per gli head up display delle auto), utiliz-
zando occhiali leggerissimi e dal look gradevole. Il pro-
dotto compatibile persino con l’assistente vocale Alexa 
di Amazon, permette di visualizzare informazioni 
di servizio come il calendario, le condizioni meteo, in-
dicazioni stradali, ma anche messaggi e notifiche social. 
Tutte le funzioni si impostano via app e si controllano 
con uno smart-ring, uno speciale anello che funziona da 
telecomando. Il prodotto è già acquistabile in po-
chi selezionati negozi. 

Ovviamente a giocare questa partita ci sono anche i 
big del settore come Luxottica, che attraverso il suo 
brand Oakley ha messo a punto un occhiale evoluto 
per gestire le attività sportive chiamato Radar Pace. 

A qualcosa di evoluto sta lavorando anche Apple che 
senza svelare nulla ha comunque acquisito lo scorso 
agosto la piccola Akonia Holographics, portandosi 
a casa più di 140 brevetti per lo sviluppo dei sui prossimi 
smart glasses. 

Insomma, siamo all’inizio di una nuova era in cui gli 
occhiali saranno sempre più evoluti, connessi e intelli-
genti. Veri e propri ausili non solo alla vista, ma anche 
per la vita che ci circonda. 

L’occhiale Spectacles   
realizzato da Snapchat, 

permette di realizzare 
immagini fotografiche e 

condividerle subito 
sui social. 

DALLE START UP 
AI BIG DEL SETTORE, 
FINO AI COLOSSI 
DELL’INFORMATICA, 
TUTTI A CACCIA DI 
NUOVI BREVETTI
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I  MIEI  OCCHIALI 
ROCK  AND  ROLL

MARCHI ITALIANI

Dalla musica 
all’occhialeria: 
Saturnino Celani 
racconta la forza 
della sua passione 
che lo ha portato 
a creare il suo 
proprio brand

Saturnino Celani, 
musicista 

e imprenditore, 
creatore e titolare della 

Saturnino Eye Wear
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I  MIEI  OCCHIALI 
ROCK  AND  ROLL

U
nite due grandi passioni, mettete tutto in uno 
shaker, agitate bene e avrete il cocktail perfet-
to. Questo è ciò che ha fatto Saturnino Ce-
lani, bassista, polistrumentista, compositore 
e produttore discografico, che da molti anni 

divide il palco con Jovanotti e che da sei anni ha dato vita 
a Saturnino Eye Wear, un brand che rappresenta la sua 
poliedrica personalità. 

Quella che per questo artista da molti anni era una sem-
plice passione per gli occhiali da vista, oggi è diventata una 
vera e propria attività imprenditoriale, con all’attivo di-
verse collezioni sia da vista che da sole, distribuite in oltre 
300 punti vendita. 

Quando gli chiediamo da dove è nata questa sua passione, 
Saturnino ci risponde: “Ho sempre amato indossare gli occhiali 
anche quando non avevo bisogno delle lenti correttive. Quando 
poi ho cominciato a frequentare il mondo musicale mi sono 
reso conto di quanto gli accessori conferissero persona-
lità agli artisti, così decisi che gli occhiali dovevano diventare 
il mio marchio di fabbrica. Cominciai a collezionarli e a 
indossarli. Un giorno Claudio Cecchetto mi disse che mi stava-
no bene e da quel momento non li ho più tolti”. 

Come è nata l’idea di creare una tua linea?
“ E’ stato un caso e si vede che era destino. Avevo acquistato 

un paio di Ray Ban Wayfarer che si sono rotti. Così sono andato 
dal mio ottico di fiducia (Ottica Buratti di Milano) per farli ri-

parare e da lì è nata l’idea di creare una montatura 
che si ispirasse a questo modello. Detto fatto: abbiamo 
prodotto insieme 100 pezzi che sono stati venduti nel 

suo negozio”. 

di Daniela Basilico

Lo show room milanese della 
Saturnino Eye Wear in cui sono 

esposti tutti i modelli delle ultime 
collezioni del marchio.

Tutti i modelli presentano specifici 
riferimenti al mondo musicale: 

la parte finale delle aste ricorda il 
contorno di un plettro, e in alcuni modelli 

la corda del basso funge da ponte tra 
le lenti.  Mentre in altri, la zigrinatura, 
realizzata con il laser, ricorda 

un vecchio vinile.



Dopo questo primo passo, come si è sviluppata 
la tua attività?

“Insieme alla mia compagna Vanna Quattrini, che 
è una designer, abbiamo creato altri modelli ispirandoci 
a quelli già esistenti che mi piacevano di più e abbiamo 
dato vita alla prima collezione: 8 modelli in acetato 
opaco, con lenti cocktail e naturalmente anche da vista. 
E’ stato subito un successo, grazie anche agli incontri, che 
mi hanno permesso di creare questa realtà imprendito-
riale” continua Saturnino “mi riferisco a Renzo Rosso, 
che mi invitò per un deejay set all’inaugurazione di uno dei 
suoi store e lì incontrai Marcolin. Di grande ispirazione 
è stato anche Lapo Elkann che ha dimostrato che c’era 
ancora una nicchia aperta.  Ma l’incontro più importante 
è stato quello con il mio partner Claudio Terruzzi, che 
è colui che ha messo il capitale e l’energia necessari per 
dar vita alla Saturnino Eye Wear”.

Da musicista a imprenditore il salto è ampio. 
Cosa ti ha portato a compierlo?

“Pur essendomi affacciato al mondo dell’eyewear da 
totale neofita, mi sono ben presto reso conto che  l’oc-
chialeria è considerata un business maturo in 

Tutti gli occhiali della 
Saturnino Eye Wear 
sono rigorosamente 

Made In Italy e i modelli 
in acetato sono prodotti 

da Mazzucchelli.
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butore, ma questo non ci permet-
teva di tenere monitorato il mercato. 

Così abbiamo creato una rete ven-
dita diretta che ci permette di avere 

un riscontro immediato, anche se questo ha 
richiesto un po’ più di tempo nel creare i rapporti con i 
rivenditori”.

Tramite il sito Saturnino Eye Wear avete svilup-
pato anche l’e-commerce. Come sono le percen-
tuali di vendita rispetto ai canali tradizionali?

“Per il momento il gap è ancora altissimo perché la ven-
dita on line rappresenta solo il 15% del nostro fatturato, 
ma sono dell’idea che anche l’e-commerce vada gestito con 
serietà e professionalità. Per questo ho voluto che dietro al 
sito ci fossero delle persone pronte a soddisfare ogni richie-
sta del cliente, proprio come in un punto vendita tradizio-
nale. Inoltre, grazie al nostro sistema di logistica, riusciamo 
a gestire ogni ordine entro le 48 ore, per tutti i modelli 
delle collezioni”.

Attualmente non avete un punto vendita diretto 
ma uno show room. Come gestite la vendita? 

“Vendiamo le nostre collezioni solo a ottici indipen-
denti che ci tengo a conoscere personalmente e anche ad 
alcuni fashion store, perché sono assolutamente convin-
to che l’occhiale non debba essere interpretato solo come 
un medical device, ma come un accessorio fashion”.

Avete in previsione l’apertura di un punto ven-
dita monomarca?

“Sì, abbiamo già individuato una location a Milano, ma 
per ora è solo un’idea che mi piacerebbe si concretizzasse 
in un prossimo futuro”.

Oltre agli occhiali avete sviluppato qualche al-
tro prodotto?

“Anche in questo caso la risposta è affermativa. Insieme a 
Franco Pizzuti abbiamo creato una black t-shirt in cotone 
che nella parte inferiore ha un alto bordo in microfi-
bra per pulire gli occhiali”.

mano ai colossi, che 
però sono poco agili, così mi sono 
detto che esisteva un piccolo spazio 
in cui potermi inserire e ho deciso di 
buttarmi. Tutto l’occhiale, nella sua filiera, 
è interamente prodotto in Italia perché sono dell’idea 
che il Made in Italy sia ancora una valida moneta”.

In che modo sei riuscito a far conoscere il tuo 
brand?

“Principalmente attraverso i social. Facebook inizialmente, 
ma soprattutto Instagram. Ho cominciato a postare imma-
gini dei modelli delle collezioni e delle fotografie di Set-
timio Benedusi, che realizza tutte le nostre campagne 
pubblicitarie. 

Chi si occupa della comunicazione?
Me ne occupo direttamente io, così come delle pagine 

social e il riscontro è altissimo, tanto che spesso i clienti si 
presentano dagli ottici mostrando una delle foto che ho 
postato su Instagram per chiedere il modello che vogliono 
acquistare”.

Hai dei testimonial o degli ambassador a cui ti 
affidi per far conoscere le tue collezioni?

“Nessun testimonial, ma tanti amici, 
famosi e non, che indossano i miei 

occhiali e postano sui social 
le foto. Per me è un onore, 
non c’è pubblicità migliore. 
Mi fa piacere regalarglieli, 
perché so che poi li usano 
davvero, non solo per farsi 
fotografare”.

Per quanto riguarda 
la distribuzione hai 
una rete vendita op-
pure ti affidi a un di-
stributore?

“All’inizio abbiamo 
fatto l’errore di affi-

darci a un distri-

Saturnino 
Celani 
insieme alla 
designer 
Vanna 
Quattrini. 49
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I
l 2018 si è concluso con qualche nube grigia sull’anda-
mento delle vendite di occhiali. Nei primi dieci mesi 
dell’anno appena trascorso, si registra una contrazione 
del mercato italiano, sia per quanto riguarda gli occhia-
li da sole che per le montature da vista. Il trend 

negativo, tuttavia, non è una sorpresa in senso assoluto ma con-
ferma la situazione non brillante del mercato in generale. 

Il segno meno più evidente si registra nel settore occhiali 
da sole per quanto riguarda le unità, con un -5,7 per cen-
to rispetto allo stesso periodo del 2017, mentre la flessione 
a valore si attesta sul 5,5 per cento. In merito alle categorie 
di prezzo, rimanendo nell’ambito degli occhiali da sole, risul-
ta significativa la performance al ribasso dei prodotti di fascia 
media, cioè collocati tra gli 80 e i 150 euro, che registrano una 
contrazione dell’8 per cento, a fronte di un -3 per cento, messo 
a segno sia dalla fascia di prezzo alta sia da quella più bassa.

Accostando questi dati alle stime più specifiche, cioè riferi-
te ai materiali, emerge quanto le vendite di occhiali da sole 
con montature in metallo godano di maggior salute (+14 
per cento) rispetto a quelle realizzate in materiali plastici. Il 
dato sembra quindi confermare la tendenza del consumatore a 
orientarsi verso prodotti più ricercati e alla moda.

Il discorso non cambia sostanzialmente per quanto riguarda 
il mercato delle montature da vista dove, tra gennaio e ot-
tobre 2018, le vendite hanno segnato un calo del 4,1 per cento, 
rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente, sia a volume 
che a valore. Anche in questo caso, forniscono benzina al mer-
cato i prodotti di alta gamma, raffinati e attenti ai trend.

In particolare, a fronte di una flessione del 7 e dell’8 per cento 
rispettivamente per le montature da uomo e quelle da donna, si 
registra una crescita del 4 per cento per i modelli unisex. A 
fronte di questo, la fotografia che i dati del 2018 ci lasciano è di 
un mercato particolarmente esigente e orientato verso un gusto 
genderless.

in collaborazione con

VENDITE 2018: 
         MOLTE OMBRE, 
            UNA SOLA LUCE

Segno meno per le vendite 
di occhiali nei primi 10 mesi 

del 2018. Soffrono i materiali 
plastici, vola il metallo.

ST
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Occhiali da vista

Occhiali da sole

Il settore degli occhiali da sole presenta un mercato in flessione dove però crescono i modelli con la montatura in metallo.  
Anche il mercato degli occhiali da vista rallenta, ma arrivano segnali positivi dai modelli fashion e unisex.
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INCHIESTA

di Roberta Mella-Simion

É ormai ben noto che i social network siano uno strumento di 
marketing largamente utilizzato da tutte le aziende e attività 
commerciali. Ma quanto i gruppi e le catene puntano davvero 

puntano su di essi? Ce lo siamo chiesto anche noi e abbiamo curiosato 
tra le pagine Facebook e Instagram di  Fielmann, Grand Vision, 
Green Vision, Salmoiraghi & Viganò e Vision Ottica. Ecco il 
quadro che ne è emerso aggiornato su quanto pubblicato sui social al 
5 febbraio .

Il colosso tedesco dell’occhialeria è presente nel nostro paese da poco tempo ma si sta espandendo velocemente. Per quanto 
riguarda l’utilizzo dei social come strumento di marketing, Fielmann Italia punta su Instagram con un profilo ufficiale che 
conta 11.600 follower, per un totale di 372 post pubblicati con un’alta frequenza media, talvolta anche giornaliera, o co-

munque distribuita sulle due/tre occasioni settimanali. 
I contenuti sono prevalentemente dedicati ai brand e alla linea di occhiali del gruppo stesso.
Ancora in divenire invece la pagina Facebook, che al momento non viene arricchita da foto e conta 16 like da parte degli utenti, 
ma nessun post.

FIELMANN ITALIA

home page ultimo posthome page
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QUANTO SONO 
     SOCIAL  I  GRUPPI 
E  LE  CATENE?

GRAND VISION ITALIA

Il gruppo Grand Vision offre agli utenti una pagina Facebook piuttosto attiva, con post pubblicati in maniera costante a 
cadenza settimanale o bisettimanale, con maggior concentrazione nel periodo di Natale e dei saldi. La community è com-
posta da 54.776 persone e l’ultimo post ha ricevuto 6 like, 2 condivisioni e 1 commento.

Per quanto concerne i contenuti, oltre a quelli legati alle promozioni, Grand Vision aggiorna la propria pagina Facebook con 
video e foto riguardanti tematiche di interesse specifico, soprattutto inerenti la stagione in corso. Inoltre promuove contest a 
tema, aperti a tutti gli utenti, e attività di beneficenza legate alla salute degli occhi.
Su Instagram invece, Grand Vision ottiene 3.560 follower per un totale di 226 post pubblicati a cadenza settimanale. 
L’ultimo post ha ricevuto un like da 25 persone. Nei contenuti Instagram di Grand Vision troviamo principalmente monta-
ture da vista e occhiali da sole, dove però il brand non viene specificato.

home page ultimo post

GREEN VISION

La pagina Facebook di Green Vision è attiva e costantemente aggiornata, piace a 23.612 persone. I post sono molto 
frequenti, praticamente giornalieri, e traggono spunto dai più svariati argomenti di attualità che possono incuriosire il 
pubblico: dagli eventi di spettacolo, ai trend o alla tecnologia legati al mondo degli occhiali. Green Vision arricchisce 

i propri contenuti anche postando informazioni sull’ottica tratti dalla stampa o da altre fonti importanti, come gli istituti di 
ricerca. L’ultimo post ha riscosso però soltanto 2 like e prodotto 4 condivisioni.
Aggiornato e vario nei contenuti anche il profilo Instagram della catena, che però al momento conta solo 894 follower a 
fronte di 360 post. L’ultima pubblicazione piace a 6 persone.

home page ultimo post home page ultimo post

home page ultimo post
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SALMOIRAGHI & VIGANÒ

La pagina Facebook ufficiale della catena conta una community di 148.208 persone.  L’ultimo post, risalente a dicem-
bre, ha ricevuto 16 like e 1 commento da parte degli utenti.  Osservando la frequenza dei post, si deduce che Sal-
moiraghi & Viganò punti molto sul business natalizio, con la pubblicazione di contenuti quasi quotidiani tra novembre 

e dicembre. Negli altri periodi dell’anno, invece, i post hanno una frequenza media pari a 2/3 volte al mese, concentrata 
soprattutto nelle settimane dei saldi. I contenuti riguardano principalmente il re-opening di alcuni punti vendita e il lancio di 
eventi promossi dai grandi brand presso gli store della catena.
Su Instagram invece, Salmoiraghi & Viganò conta 4.603 follower, ottenuti con la pubblicazione di 1.748 post. Anche 
in questo caso, l’ultimo contenuto postato risale a dicembre e ha ottenuto 402 visualizzazioni. I contenuti e la frequenza 
dei post sono sostanzialmente allineati a Facebook, con picchi di attività durante il periodo di Natale.

home page ultimo post home page ultimo post

VISION OTTICA

Vision Ottica trascura Instagram ma punta su Facebook con una pagina ufficiale molto attiva, una community di 
22.642 persone e contenuti sempre accurati. Come nel caso di Green Vision, utilizza argomenti di attualità accat-
tivanti per coinvolgere il pubblico social e promuove concorsi a premi, pubblicando le foto del contest e ottenendo 

questa occasione molte condivisioni. La frequenza dei post su Facebook è quasi giornaliera, l’ultimo aggiornamento ha 
ottenuto però soltanto 3 like e 2 condivisioni.
Su Instagram, invece, Vision Ottica non è presente con un profilo ufficiale, ma sono attivi quelli dei singoli punti vendita 
della catena.

home page ultimo post
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29 febbraio - 1, 2 marzo | 2020
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U
n 2019 improntato sull’evoluzione per Opti 
München, la manifestazione internazionale 
dell’ottica e del design, organizzata a Monaco 
di Baviera da GHM. La fiera, conclusasi il 27 
gennaio, ha messo a segno un risultato molto 

soddisfacente. Ma GHM, non riposa sugli allori: l’obbiettivo è 
rinnovarsi e innovare continuamente.

La manifestazione ci è parsa ben organizzata, lo abbiamo 
percepito subito scendendo dallo shuttle che dall’aeroporto 
ci ha accompagnato fino all’ingresso principale della struttu-
ra fieristica. Ogni cosa è risultata essere esattamente dove ci 
si aspettava che fosse. 

di Roberta Mella-Simion

OPTI  MÜNCHEN 2019:     
                       IL SUCCESSO 
                         È UNA SFIDA

L’innovazione è la ricetta vincente 
e la Fiera dell’ottica di Monaco 

persegue questa strada

FI
ER

E
Sofisticati, originali e accattivanti gli stand; un’at-

mosfera vivace e frizzante, tante le novità in ambito tecnologi-
co e sul fronte del design. 

Abbiamo trovato degna di nota la presenza di picco-
le e medie realtà indipendenti e artigianali 

che, con entusiasmo e passione, non si senti-
vano affatto sminuite dal confronto con i big 
del settore. Perché l’impressione è che Opti 
München 2019 sia stata concepita per dare 

spazio a chi ha voglia di crescere. 
Opti München ha fatto un salto di qualità, la 

nostra visita non ci ha lasciato dubbi e la fiera non 
ha deluso le aspettative che riponevamo in questo 

trade show internazionale. 
L’organizzazione è risultata all’altezza di una manife-

stazione che ha ospitato espositori provenienti da circa 
40 diversi Paesi. Un’esperienza quindi molto 

gradevole per i visitatori, sia dal punto 
qualitativo che organizzativo, e una 
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straordinaria vetrina per gli espositori che, a giudicare 
dalla cura e dalla fantasia riposte negli allestimenti degli 
stand, hanno saputo dare il meglio per l’occasione.

Abbiamo respirato aria di novità e a confermare que-
sta tensione positiva al cambiamento, sono arrivate le pa-
role di Dieter Dohr, CEO di GHM, che racconta così 
Opti München 2019:

“La fiera è stata un grande successo e, per la prima 
volta, si è sviluppata su ben sei padiglioni al posto dei 
quattro delle edizioni precedenti. Il riscontro ottenuto dai 
circa 28.000 visitatori e 631 espositori delinea uno 
scenario molto chiaro: quest’ultima edizione ha rappre-
sentato un punto cruciale per il futuro di Opti. Il 94 per 
cento dei visitatori e il 91 per cento degli espositori ha 
premiato la nuova fiera con valutazioni altissime”.

Valutazioni che hanno portato il chairman di GHM 
ad affermare che: “I visitatori professionali si sono velo-
cemente adeguati alla nuova struttura fieristica e hanno 
lodato la disposizione chiara e lineare dei padiglioni. Opti, 
in seguito a un sondaggio condotto da un istituto di ricer-
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ca indipendente, ha ricevuto punteggi di 9 su 10 da par-
te dei visitatori e 7 su 10 da parte degli espositori 
nell’ambito del gradimento.” 

A conferma di ciò, possiamo ribadire la nostra impres-
sione favorevole riguardo alla gestione razionale degli spa-
zi; una disposizione capace di rendere il tour più efficace, 
meno dispersivo e non congestionato, persino di sabato, 
giornata di maggior affluenza. Inoltre, è da rilevare quan-

to nella data di venerdì, ovviamente 
meno affollata rispetto al giorno 

successivo, la visita ai padi-
glioni dal C1 al C3 de-

dicati alle montature 
sia risultata particolar-
mente gettonata. 

Le proposte innova-
tive e gli allestimenti 
accattivanti hanno in-
fatti attirato l’attenzio-
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ne dei visitatori professionali e 
del pubblico.

Dohr ci tiene a esprimere 
un’ulteriore puntualizzazione, 

che rimarca l’importanza del-
la sperimentazione non sol-

tanto per le aziende, ma per la fiera 
stessa: “Nonostante i dati molto positivi, 

continueremo a perseguire la strada dell’in-
novazione che, secondo noi, è la chiave per il successo. Ed 
è proprio per questo che, a manifestazione conclusa, stiamo 
analizzando l’edizione appena terminata con l’intento di evol-
verci sempre di più”.

Un’evoluzione che “in aggiunta alla classica ricerca e inno-
vazione” continua il CEO di GHM “dimostra quanto l’inte-
resse dei visitatori si stia sempre più focalizzando sul desiderio 
di instaurare nuovi contatti per il proprio business e sulla 
necessità di continuo aggiornamento e formazione per 
chi opera nel settore. Per questo motivo” precisa Dhor “Opti 
München si è adoperata affinché tali esigenze venissero sod-
disfatte. Per favorire l’obbiettivo abbiamo compattato e avvi-
cinato le cosiddette ‘isole dell’apprendimento’ nel padiglione 
C4, anziché disperderle su tutta l’estensione della fiera. Inoltre, 
alcuni tour guidati, hanno offerto ai visitatori suggerimenti 
concreti, anche attraverso esempi ed esperienze pratiche, su 
come implementare velocemente il proprio business”.

Un ulteriore dato che, dal canto nostro, abbiamo rilevato 
in maniera positiva riguarda la partecipazione italiana a 
questa edizione fieristica. Nonostante Opti München sia tutto-
ra una manifestazione principalmente rivolta al mercato tede-
sco, è senza dubbio da sottolineare la crescente e significativa 
presenza di operatori provenienti dal nostro Paese. Non sol-
tanto i grandi gruppi come De Rigo, Luxottica, Marcolin 

e Safilo, ma anche esponenti del retail indipen-
dente e piccole-medie imprese, che rappre-

sentano il Made in Italy. A dimostrazione 
che l’interesse del mercato è sempre più 

indirizzato verso la diversificazione, la 
creatività e le nuove idee. Aspettando 

la prossima edizione che si terrà dal 
10 al 12 gennaio 2020. 
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buona
lettura!
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- DUESSE COMMUNICATIONanno 1 - marzo 2019RETAIL   INDUSTRY   PEOPLE

Curiosando tra le 
pagine Facebook e Instagram 

dei nomi più “in vista” 
dell’occhialeria

QUANTO SONO 
SOCIAL I GRUPPI 

E LE CATENE?

“CI ISPIRIAMO 
AI 400 OTTICI 

CHE IN ITALIA SANNO 
FARE LA DIFFERENZA”

L’AD di Novoptical, 
LUCA SACILOTTO, ci parla 

dei suoi progetti

DA NOI IL CLIENTE
SI SENTE A CASA

MATTIA SINISCALCHI

Acquisti online: i servizi di 6 siti 
di e-commerce messi a confronto

Clienti in incognito nei più 
significativi punti vendita italiani

QUANDO AMAZON NON 
È IL PIÙ CONVENIENTE...

MADAME X

GLI OCCHIALI DEL FUTURO
Evoluti, connessi, intelligenti. 
Uno sguardo all’innovazione Hi-Tech 
dove la performance dell’occhiale 
è una priorità

Accoglienza, professionalità, competenza e fiducia, 
maturate nell’arco di tre generazioni. Sono queste le caratteristiche 
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L
a fiducia è un sentimento di sicurezza che deri-
va dal confidare in qualcuno o in qualcosa, tutti 
sappiamo cosa sia. La blockchain è l’evolu-
zione digitale della fiducia. Ovviamente 
la questione è più complicata, ma la potenza 

rivoluzionaria della blockchain si basa proprio sull’affidabilità 
di ciò che avviene in rete.

    LA  FIDUCIA  DIGITALE  CHE       CAMBIERÀ 
    IL  MONDO
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BLOCKCHAIN: 
Un’unità centrale di controllo che, 
grazie all’autonomia di ogni nodo 

da cui è formata la catena, garantisce  
sicurezza e affidabilità della struttura

La catena di blocchi (detto in italiano), fa riferimento a 
un registro sicuro, condiviso da tutti i soggetti che agiscono 
all’interno di una determinata rete di computer. Si tratta di 
un vero e proprio libro contabile, pubblico e condi-
viso, che si aggiorna automaticamente su ciascuno 
dei nodi che partecipano alla rete. Il nome blockchain 
ha origine proprio dalla natura della struttura: ciascun nodo 
della rete ha una specifica funzione nell’accertamento delle 
informazioni inserite, che vengono trasmesse al nodo succes-
sivo in una catena formata da blocchi. 

La transazione viene accettata e validata solo se approvata 
dal 50% + 1 dei nodi della rete, quindi non è necessario 
ricorrere a terze parti che facciano da garanti. La sicurezza 
è l’elemento centrale della blockchain. Il modello si basa sulla 
combinazione tra firma digitale e marca tempora-
le: la prima garantisce che mittente e destinatario di un qual-
siasi tipo di messaggio (ad esempio la transazione nel mondo 

di Mark Perna
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BLOCKCHAIN: 
dei pagamenti) siano identificati in modo certo, il secondo 
permette che un insieme di messaggi venga comunicato e 
scritto nel registro di tutti gli altri nodi della rete e reso irre-
versibile. Detto in altri modi, compromettere la rete è 
praticamente impossibile perché bisognerebbe essere 
capaci di intervenire su oltre la metà dei nodi simultanea-
mente, senza sapere esattamente quali nodi attaccare per-
ché il loro numero è variabile. 

La blockchain è anche una struttura affidabile perché non 
esiste un gestore univoco, un’unità centrale di controllo. 
Ogni nodo è autonomo ma fa parte di un network, 
quindi se uno o più nodi venissero danneggiati, gli altri con-
tinuerebbero ad operare senza problemi mantenendo salda 
la catena. 

Altro elemento fondamentale è la trasparenza. Le 
transazioni sono visibili a tutti i partecipanti, chiunque può 
verificare i dati scritti nel registro, in totale liberà e senza bi-

sogno di autorizzazioni. Chi opera nella blockchain ha un’i-
dentità certa e univoca grazie a un indirizzo elettronico 
che non può essere modificato, ma al tempo stesso è possi-
bile mantenere l’anonimato. Inoltre questo sistema è open 
source, quindi si tratta di una tecnologia a bassissimo 
costo, utilizzabile facilmente da tutti; ognuno di noi può 
scaricare sul proprio computer il software e diventare un 
nodo di una rete. 

Tutto quello che transita nella blockchain è digitale, e molti 
elementi della nostra vita quotidiana possono essere tra-
sformati in codici: valute, documenti, contratti, identità. 
Sintetizzando possiamo quindi dire che la blockchain è 
un sistema informatico che permette la transa-
zione e la registrazione di qualunque tipo di dato 
digitale in modo sicuro, verificabile, non modifi-
cabile e senza intermediari. 

Questa innovazione è stata concepita originariamente nel 
2009 per supportare i bitcoin, la moneta elettronica di cui si 
è molto sentito parlare, ma il paradigma di base può essere 
applicato a monti contesti diversi. 

Ad esempio può garantire il corretto scambio di 
titoli e azioni, può sostituire un atto notarile e può 
garantire la bontà delle votazioni elettorali, pro-
prio perché ogni transazione viene sorvegliata da una rete 
di nodi che garantiscono la correttezza delle informazioni 
digitali. «La blockchain, nata con la criptovaluta bitcoin e poi 
applicata ad altri ambiti come gli smart contract, è una tec-
nologia dai potenziali impatti su tutte le transazioni e per 
questo sta portando grande scompiglio nel mondo finan-
ziario» sostiene Valeria Portale, Direttore dell’Osservatorio 
Mobile Payment & Commerce del Politenico di Milano. Il re-
cente studio “State of  Bitcoin and Blockchain” realizzato 
da CoinDesk, stila una classifica delle aree su cui i top mana-
ger intervistati pensano sarà maggiore l’impatto di questo 
sistema: guida la finanza (77%), seguita da identità (54%) e 
titoli di proprietà (38%); al 23% la comunicazione tra og-
getti e machine to machine. 

Non sorprende quindi che il fenomeno della blockchain sia 
in costante crescita.  «L’elevata attenzione al tema è giusti-
ficata dalle allettanti promesse di benefici che la blockchain 
potrebbe portare: dal risparmio sui costi all’ottimiz-
zazione dei processi, dalla massimizzazione della 
sicurezza a nuove fonti di ricavi. È tuttavia impor-
tante sottolineare che vi è ancora confusione sugli ambi-
ti applicativi dove sarà realmente utilizzabile e incertezza 
sull’entità dei benefici rapportati ai costi e agli investimenti, 
considerando che a oggi i casi di successo sono ancora limi-
tati», ricorda ancora Valeria Portale.

La cautela è d’obbligo, ma le imprese legate al bu-
siness dei blocchi sono già molte. I potenziali risvolti 
in campo bancario e finanziario sono piuttosto interessanti 
dato che la catena di blocchi consente transazioni sicure, 
veloci e economicamente vantaggiose, tagliando fuori an-
che i tipici costi di un’autorità di garanzia centralizzata. 
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Proprio per questa ragione molti istituti si stanno muovendo 
in questa direzione. E’ dal 2014 che le banche stanno inve-
stendo in progetti di ricerca basati sulla tecnologia blockchain, 
principalmente attraverso il consorzio R3 di cui fanno parte 
numerosi istituti finanziari tra i quali Intesa Sanpaolo e Gruppo 
BNP Paribas. Secondo il report “Rebooting finacial service” 
di InnoVentures, il risparmio in commissioni bancarie potreb-
be toccare i 15-20 miliardi di dollari entro il 2022, grazie 
all’incidenza su pagamenti e trasferimento di denaro inter-
nazionali. Uno strumento sicuro nelle mani di chi fa export e 
che guarda con diffidenza certi mercati per la poca sicurezza 
economica delle transazioni nella moneta locale. Ogni set-
tore dove ci sia un terzo giudice che garantisce una 
transazione, o una proprietà potrà essere sostitui-
to dalla blockchain. 

Dove oggi c’è un contratto firmato su carta, domani ci 
potrà essere uno “smart contract” basato sulla catena dei 
blocchi che garantisce il rispetto dei patti. I casi di successo 
non mancano come l’ex startup DocuSign, da poco quotata al 
Nasdaq, tra le prime ad aver realizzando una piattaforma che 
faciliti lo scambio di contratti in sicurezza come quello per 
l’acquisto di un’auto, che assicuri non solo il pagamento ma 
fornisca anche in modo contestuale il certificato di proprietà 
del veicolo. I cambiamenti più incisivi e significativi 
si stanno verificando proprio sul fronte dell’attivi-
tà notarile e legale, un settore destinato ad essere ripensa-
to completamente. 

In un futuro davvero prossimo vendere case senza bisogno 
del notaio sarà possibile in pochi click online. Lo stesso pa-
radigma può essere utilizzato anche per tutelare brevetti 
o proprietà intellettuali anche nel difficile mondo 

del web, in questo caso, ad esempio, la Siae non sarebbe più 
necessaria. 

Anche l’impatto sulla pubblica amministrazione sarà po-
tenzialmente dirompente. In Estonia ad esempio si stanno 
sperimentando in collaborazione con Bitnation la possibilità 
di rendere elettronici, sicuri e verificabili tutta una serie di 
certificati da quello di nascita a all’atto di matrimonio. 

Le blockchain applicate al settore della sanità 
permetteranno a ospedali, contribuenti e altre strutture 
sanitarie di condividere l’accesso ai loro network senza 
compromettere la sicurezza e l’integrità dei dati. La start 
up Gem ha lanciato Gem Health Network, una piattaforma 
basata sui registri distribuiti in abbinamento a sofistica-
te tecnologie di autenticazione per creare un’infrastrut-
tura dati universale. Le assicurazioni e le utility avranno 
numerosi vantaggi dalla blockchain, ma anche la gestione 
dei programmi di fidelizzazione, le scommesse sportive e il 
monitoraggio di beni che richiedono certificati di controllo, 
dalle armi ai diamanti. 

Interessante è il progetto italiano Foodchain nato a cavallo 
tra il parco tecnologico ComoNext e l’incubatore del Politec-
nico di Torino I3P che si sta muovendo per rendere trac-
ciabile e certificabile i prodotti agroalimentari del nostro 
Made in Italy e non solo. Di questo passo arriveremo 
anche al voto elettronico, un sistema capace di decreta-
re il vincitore in modo certo e incontrovertibile. 

Siamo chiaramente agli inizi di un cambio epocale, un 
cambio che potrebbe avere gli stessi effetti avuti dal proto-
collo del web, non a caso la blockchain viene già definita “l’In-
tenet degli scambi”; un mercato potenziale stimato da 
Reportlinker in 23,3 miliardi di dollari entro il 2023 
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L’ OCCHIALE
SI VESTE DI ROSA
Molto di più di un occhiale trendy, il modello Pop Art  nobilita la 
propria immagine colorandosi di rosa, tinta scelta dalla Fondazione 

Veronesi per rappresentare la lotta ai tumori 
femminili. Nasce così Pink Ribbon. 

P
ensata per un mercato attento alle nuove 
tendenze e considerata prodotto fashion 
anticonvenzionale, la montatura Pop 
Art ora si veste di rosa per un progetto 
etico: l’iniziativa Pink Ribbon (nastro 

rosa), promossa da Aptica in accordo con l’Istituto Um-
berto Veronesi, a sostegno della prevenzione e cura dei 
tumori femminili. 

Il colore rosa quindi non è casuale, bensì rappresenta il simbo-
lo della campagna Pink is Good della Fondazione Umber-
to Veronesi, a cui verrà devoluta una percentuale dei ricavi 
provenienti dalle vendite di questo modello realizzato in tiratu-
ra limitata. L’occhiale, distribuito in Italia da Aptica Barcelo-
na Service al prezzo di vendita di 45 euro, contribuirà infatti 
a promuovere le iniziative di Pink is Good, mirate a finanziare la 
ricerca scientifica per combattere i tumori al seno.

“Abbiamo deciso di creare un occhiale particolare per soste-
nere un progetto a cui teniamo molto e che ci tocca molto da 
vicino” dichiara Vittorio Cavalli, direttore vendite Italia che, 
insieme a Francesco Marin, titolare di Aptica Barcelona Service, 
ha fortemente voluto portare avanti questo progetto, finalizzato 
alla diffusione e alla sensibilizzazione delle tematiche affrontate 
dalla Fondazione Umberto Veronesi. 

Questo particolare modello, il cui design asimmetrico è in-
confondibile, è disponibile nella versione graduata per la 

lettura, da +1 a +3,5, ma anche con gradazione +0 con 
lenti blue blocking, in grado di bloccare la luce blu emes-
sa da tutti i device: schermi di computer, tablet, smar-
tphone, televisori. L’occhiale, le cui lenti sono tutte 
antigraffio e di alta qualità, è distribuito nei migliori 
punti vendita di tutta Italia. Un’iniziativa sicuramente 

meritevole di attenzione. 

di Roberta Mella-Simion
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