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"Che ti spinge a picchiare il tuo re
Che ti porta a cercare il giusto
Dove giustizia non c'è
Cosa sarà?
Che ti fa comprare di tutto
Anche se è di niente che hai bisogno
Cosa sarà?
Che ti strappa dal sogno
Oh cosa sarà?
Che ti fa uscire di tasca dei "no, non ci 
sto" 
Ti getta nel mare, ti viene a salvare
Oh cosa sarà?"
(Lucio Dalla & Francesco De Gregori.
Lucio Dalla, Rosalino Cellamare, 1978.)

Un successo Giallo, Lemon Yellow 
per la precisione. È stato un MIDO 
2024 splendidamente giallo per noi di 
P.O. Platform Optic. Perché il giallo è il nuovo 
nero, il colore che sta imperversando nel 
mondo della creatività e della comunicazione, 
nonostante Pantone provi a dire il contrario con 
il suo Peach Fuzz 2024. Per questa edizione 
appena passata abbiamo deciso di allestire il 
nostro spazio espositivo per accogliere tutte le 
persone che sono venute a trovarci. Riportando 
così l'uomo al centro, come si usava dire. 
Ottici, optometristi, ortottisti, professionisti, 
imprenditori, manager e collaboratori, designer, 
architetti, creativi, sociologi, VIP, artisti, opinion 
leader, colleghi, amici, figli e parenti hanno 
avuto la possibilità di diventare protagonisti della 
"scena dell’ottica", facendosi ritrarre dal nostro 
fotografo professionista, sul set che abbiamo 
allestito nel nostro stand. In questo modo 
abbiamo regalato ai visitatori un'esperienza 
memorabile donando poi a tutti gli intervenuti 
il loro ritratto in bianco e nero. È stato un 
esperimento di fotografia sociale e il risultato in 

termini di riscontro e coinvolgimento è andato 
oltre le nostre aspettative. È stato anche il modo 
più simpatico e più spontaneo per poter scoprire 
e conoscere meglio molti di voi; e, perché no, 
di individuare i prossimi protagonisti delle nostre 
storie di copertina 2024 e 2025. Tre giorni in 
fiera super intensi e divertenti durante i quali 
abbiamo scattato più di 6.000 fotografie per 
le circa 1.000 persone che si sono registrate al 
nostro stand. In campo, un team “diversamente” 
giovane, quattro over '50 attorniati da tanti 
giovanissimi che hanno fatto il loro debutto 
assoluto in fiera. Nel backstage poi, un lavoro 
immane, per gestire le immagini, inviarle alle 
persone fotografate e valorizzare sui nostri canali 
social l'iniziativa postando quasi 600 stories in 
una settimana. È stata un'esperienza di "branding 
emozionale", dove ci siamo misurati ancora una 
volta per capire cosa vogliono i nostri lettori, 
cosa chiedono i nostri investitori e verso quale 
direzione sta andando il mercato e il nostro 
stesso settore editoriale. Complessivamente è 
stata un'ottima edizione, perché le premesse che 
erano positive sono state rispettate, almeno per 
quanto riguarda l'entusiasmo delle aziende, dei 
lettori e i contenuti che hanno saputo esprimere. 
Con un numero di visitatori, italiani ed esteri in 
crescita (l'edizione 2024 ha registrato 40.000 
presenze segnando un +11% rispetto al 2023), 
la superficie espositiva si è rinnovata pur 
senza stravolgimenti, lasciando così più spazio 
all'esperienza emozionale del visitatore, alle aree 
comuni che hanno fatto da ammortizzatori 
(relazione, relax e gioco) e a una percorrenza 
ottimizzata, in termini di tempo, tra i padiglioni. 
Dal giallo al verde acido: P.O. di questo mese 
continua in scala cromatica, per abbinare il 
colore giusto al personaggio ritratto in copertina 
e anche per farsi notare poi, nella vostra libreria. 
Oh, cosa sarà? Buona lettura a tutti.

#platformoptic #branding #mido #lemonyellow
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La Tenacia 
di Anna
PROSEGUIAMO IL NOSTRO VIAGGIO ALLA 
SCOPERTA DEGLI OTTICI INDIPENDENTI CON 
UNA DONNA: ANNA PELAGALLI, TITOLARE 
DE GLI OCCHIALI DI ANNA A SORA,
IN PROVINCIA DI FROSINONE.

Competente, caparbia e decisa. Anna Pelagalli è 
un’imprenditrice di successo, ideatrice e fondatrice de 
Gli occhiali di Anna. Al suo fianco da sempre il fratello Luigi, 
figura fondamentale e complementare sia a livello professionale 
che umano, e da qualche anno Federica. Per il suo centro 
ottico ha saputo capitalizzare la sua esperienza pregressa di 
insegnante e la passione per la psicologia trasformando la visita 
nel suo store in una vera e propria experience in cui si è guidati, 
consigliati e accompagnati in tutto il percorso, sia che si tratti 
di scegliere e fare un occhiale o dell’applicazione delle lenti a 
contatto. A fine gennaio l’abbiamo accolta a Casa Platform per 
la realizzazione del progetto cover e siamo stati colpiti dalla sua 
determinatezza e preparazione. Ecco la sua storia.

IL NOME DEL TUO CENTRO OTTICO SEMBRA QUASI 
UNA DICHIARAZIONE DI INTENTI! CI VORRESTI 
SPIEGARE PERCHÉ HAI SCELTO DI CHIAMARE 
COSÌ LA TUA ATTIVITÀ? QUAL È LA FILOSOFIA 
CHE C’È DIETRO A QUESTO NOME CHE, PARREBBE, 
NON ESSERE CASUALE? 
Quando abbiamo creato la nostra attività il nome ha 
rappresentato la parte più impegnativa. Quando inizi 
un’avventura imprenditoriale devi affrontate una serie di impegni 
pratici, di gestione... però ciò che più ci premeva era identificare 
al meglio quello che stavamo creando. Abbiamo fatto diverse 
ipotesi ma nessuna sembrava quella giusta e desideravamo 
uscire dalla rosa dei nomi comuni che suonavano banali… 
Un giorno un mio amico mi disse: "Scusa, ma il negozio sei tu… 

chiamalo Gli occhiali di Anna…  Cosa c’è di meglio?!". Dopo una 
risata abbiamo capito che era il nome giusto per il mio store!

DIETRO A QUESTO NOME C’È ANCHE LA VOLONTÀ 
DI OFFRIRE UNA TUA SCELTA CHE NON SI BASA 
SOLO SULL’ISTINTO NEL SELEZIONARE I PRODOTTI, 
MA ANCHE SULLA TUA PROFONDA EXPERTISE CHE TI 
PORTA AD ABBRACCIARE UN VASTO PUBBLICO...
Sì, occupandoci della correzione dei diversi difetti visivi, veniamo 
in contatto con diverse persone, ciascuno con la propria 
peculiarità e storia. Cerchiamo sempre di proporre quello 
che più ci caratterizza: prodotti innovativi, di ricerca e unici. 
Credo che ogni persona sia unica e trovare il giusto accessorio, 
cioè l’occhiale in questo caso, che aiuti a gestire meglio 
la quotidianità è fondamentale.

COME SEI ARRIVATA ALL’OTTICA? SEI FIGLIA D’ARTE?
No, i miei genitori non appartenevano a questo mondo. 
Sono arrivata casualmente: abitavamo a Roma e per motivi di 
famiglia ci siamo trasferiti a Sora, dove non conoscevo nessuno. 
Ho iniziato quindi a lavorare in questo settore e, fin da subito, 
mi ha particolarmente affascinato. Devo dire che il rapporto con 
il pubblico mi ha sempre coinvolto, il prodotto mi ha affascinato 
fin da subito e il lavoro mi riusciva bene… ho quindi iniziato 
a specializzarmi nel settore.

TRA L’ALTRO ERI GIOVANISSIMA…
Sì, avevo 18 anni.

Paola Ferrario

Ph. Guido Stazzoni

c o v e r  s t o r y
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QUINDI, POTREMMO DIRE, CHE È IL LAVORO 
CHE TI HA SCELTA!
Esattamente!

A QUELL’ETÀ SI HA ANCHE IL DILEMMA SU COSA SI 
FARÀ NEL FUTURO...
Sì, poi, in più mi ero trasferita da una grande città come 
Roma in una cittadina, grande come un quartiere della 
capitale. La mia forza di volontà nel cercare di vivere al meglio 
quello che stavo vivendo mi ha portato a crescere all’interno 
di questo progetto.

QUINDI HAI FATTO IL PERCORSO CONTRARIO: 
HAI INIZIATO PRIMA SUL CAMPO E POI HAI STUDIATO 
PER DIVENTARE OTTICO OPTOMETRISTA?
Sì, ero una maestra e grazie, a questa esperienza, ho iniziato a 
studiare ottica, contattologia e a fare corsi di specializzazione. 
Avere concluso il percorso di quelle che allora erano le scuole 
Magistrali, insieme alla mia passione per la psicologia, mi ha 
aiutato a svolgere al meglio la mia professione. Una parte 
fondamentale del nostro lavoro è entrare in empatia con 
i clienti e capire chi abbiamo di fronte: riuscire a instaurare un 
rapporto di fiducia reciproca nelle prime parti di un incontro 
lavorativo, in questo caso, è fondamentale. La capacità di 
riuscire in questo credo di averla portata come bagaglio 
culturale dalla prima esperienza. Capire che dall’altra parte c’è 
una persona che ti segue e ti consiglia per trovare la soluzione 
visiva migliore è fondamentale.

QUANDO È ENTRATO TUO FRATELLO NEL TUO STAFF?
Subito. 

QUINDI DA ‘FAMIGLIA’ SIETE DIVENTATI ANCHE 
‘FAMIGLIA LAVORATIVA’. COME È AVVENUTA LA 
DIVISIONE DEI COMPITI?
Credo che siamo stati ‘bravi’ entrambi: essendo uomo 
e donna, abbiamo capito in maniera silente quali fossero 
i nostri rispettivi ruoli. Non ci siamo mai accavallati e ciascuno 
è stato molto paziente con l’altro. Personalmente mi occupo 
della ricerca e della scelta dei campionari e del rapporto 
immediato con il pubblico, mio fratello Luigi è fondamentale 
nell’occuparsi della parte più tecnica relativa agli occhiali e 
nella parte informatica. Il nostro lavoro parte da me ma in realtà 
anche da lui e dalla nostra collaboratrice, ma è lui a chiudere il 
cerchio! Mio fratello è una figura assolutamente indispensabile 
per il centro ottico.

LAVORARE INSIEME È ANCHE UN’OPPORTUNITÀ 
PER FREQUENTARSI…
Assolutamente sì. I nostri genitori sono scomparsi da tanto 
tempo e mi ricordo che le ultime parole di mio padre furono 
che avremmo dovuto volerci bene. Quindi questa cosa ha fatto 
sì che iniziassimo e continuassimo a lavorare bene insieme.

NON È UN FATTO SCONTATO…
No, per niente. Sono stati bravi anche i nostri partner perché 
hanno capito che quello che regola il nostro equilibrio è quello 
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che poi fa andare avanti tutto. Non abbiamo avuto alcuna 
interferenza da parte loro.

ACCENNAVI DI AVERE INTRAPRESO UN PERCORSO 
FORMATIVO ANCHE NELL’AMBITO DELLA 
CONTATTOLOGIA: CE LO RACCONTERESTI?
Sì, ho seguito dei corsi con uno dei contattologi che, a mio 
parere, è il più capace nel trasmettere le sue competenze 
tecniche: Stefano Lorè. Mi ha avvicinata al mondo della 
contattologia in maniera professionale, seria e competente.

QUAL È IL TUO APPROCCIO NEI CONFRONTI DI 
QUESTA MATERIA?
Oggigiorno è diventato difficile. Per fortuna, arrivo da una scuola 
dove ci è stato insegnato a seguire le persone istruendole 
sull’utilizzo della lente a contatto, facendo l’applicazione 
tradizionale dall’inizio alla fine: dalla misurazione all’applicazione, 
al controllo del movimento della lente, fino alla definizione del 
prodotto finale. Mi occupo anche dell’educazione del porto 
della Lac e dell’istruzione su come trattarle e degli accorgimenti 
necessari per stare bene con le lenti.

SIAMO IN UN MOMENTO DI TRASFORMAZIONE, 
IN CUI LA VELOCITÀ DEI CAMBIAMENTI IN ATTO 
È AUMENTATA GRAZIE A UNA SERIE DI ELEMENTI 
QUALI LA DIGITALIZZAZIONE. SE DOVESSI 
ATTUARE UNA STRATEGIA, QUAL È L’ELEMENTO 
IRRINUNCIABILE PER L’OTTICO DEL FUTURO 

PER POTER MANTENERE UN POSIZIONAMENTO 
SUL MERCATO? 
Il carattere. Non dobbiamo farci annientare dal web, che è 
presente in tutta la nostra quotidianità, inclusi gli occhiali. 
Noi ottici abbiamo la competenza, uno studio alle spalle 
abbinato agli aggiornamenti, e, in più il mio negozio è anche 
un Vision Expert ZEISS, traguardo ottenuto grazie alle 
competenze specifiche e importanti. Sono competenze 
che non ti dà il mondo del web, in alcun modo. Dobbiamo 
creare un tappeto tra noi e le persone che si rivolgono a noi 
perché devono capire che ci sono delle competenze che 
si devono rispettare e seguire. Indubbiamente i social sono 
fondamentali per un approccio con gli altri e ci permettono di 
venire in contatto con un pubblico più ampio rispetto a quello 
che, magari, verrebbe fisicamente da noi. Ci sono determinati 
canoni e regole da rispettare!

AD ESEMPIO?
Nel mio negozio non puoi scattare foto con gli occhiali fino 
alla scelta definitiva della montatura per un semplice motivo: 
trattiamo tutti prodotti unici e se ti identifico con un paio di 
occhiali è perché penso che siano adatti alla tua persona; 
chi viene e vuole fare una foto per mostrare la montatura 
a un’amica, un parente non presente, ha un risultato non 
veritiero perché magari viene male, non ha la luce giusta, 
perde le proporzioni, cambia colore… E poi con un occhiale 
è bello anche sentire l’esperienza tattile. Ad esempio, 
la montatura che ho in mano è un occhiale di ricerca.

CHE MARCA È?
LAPIMA, marchio brasiliano che realizza manualmente 
i suoi occhiali attraverso una serie di passaggi artigianali. 
Il mio compito è trasmettere al cliente le qualità del marchio 
argomentando la scelta: ad esempio, gli occhiali di questa 
collezione riprendono i colori della foresta brasiliana. Quando 
presento un paio di occhiali devo portare il cliente ad amarlo, 
come ho fatto quando l’ho scelto. Quando lo indosserà capirà 
che ha sul viso un prodotto prezioso, con una storia.

PARLAVI PRIMA DELL’IMPORTANZA DELLA CAPACITÀ 
PSICOLOGICA DI CAPIRE COME TRATTARE 
I PROPRI CLIENTI…
Non devi stancarlo e non devi stressarlo; deve capire 
immediatamente che di fronte ha una persona con competenze, 
e la tua competenza sta anche nel trovare il suo occhiale, senza 
proporre un’infinità di montature. Nel nostro negozio abbiamo 
un’ampia scelta sia per le persone che desiderano soluzioni più 
semplici, sia per coloro che amano gli occhiali più elaborati. 
Devo capire il mio cliente subito e nei primi occhiali che 
propongo ci devono essere quelli che sceglierà; se non dovessi 
riuscire nel mio intento, vorrebbe dire che non ho svolto bene il 
mio lavoro. Riconosco che la mia è anche una capacità istintiva. 
Ho fatto diversi corsi di aggiornamento in cui veniva raccontato 
il percorso che sono abituata a fare, ma riconosco che sia 
importante indicarlo per coloro che non hanno questa ‘capacità’.

IL VOSTRO È UN LAVORO MOLTO COMPLESSO CHE 
RICHIEDE GRANDE PREPARAZIONE, UN IMPEGNO 
IN TERMINI DI ORE ALL’INTERNO DEL NEGOZIO. 
TORNANDO INDIETRO, RIFARESTI QUESTA STRADA?
È un coinvolgimento che include tante sfere della vita, 

anche quella economica: scegliere prodotti che non sono 
‘comuni’ implica una responsabilità e la speranza che tutto 
quello che hai fatto arrivi a essere apprezzato. Abbiamo una 
responsabilità importante: dobbiamo essere il tramite affinché le 
persone vedano bene e, per arrivare a questo punto, dobbiamo 
scegliere prodotti di qualità che implicano una ricerca di base 
e la capacità di dare la giusta presentazione e alla fine fare 
apprezzare ciò che le persone hanno davanti agli occhi.
Oltre al web, siamo contrastati da coloro che vendono a
poco prezzo e svendono quello che dovrebbe essere una 
professione importante.

ULTIMA DOMANDA: CI SONO TANTISSIMI GIOVANI 
CHE SI STANNO FORMANDO PER DIVENTARE OTTICI 
E, POSSIAMO IMMAGINARE, CHE NON TUTTI 
DIVENTERANNO IMPRENDITORI. TU CHE HAI INIZIATO 
DA OUTSIDER E TI SEI TROVATA A FARE E AMARE UN 
LAVORO CHE NON AVRESTI MAI PENSATO DI FARE, 
CONSIGLIERESTI DI FARE L’IMPRENDITORE O ESSERE 
DIPENDENTI?
È difficile dare un input unico perché bisogna prima di tutto 
analizzare sé stessi e capire se si ha la forza e il coraggio 
di gestire 24 ore su 24 questa attività, che implica un 
coinvolgimento mentale, fisico ed economico. Chi capisce 
che la vita da dipendente è più consona per lui, cerchi un 
posizionamento regolare e tranquillo; chi si sente invece di 
potersi rapportare con un coinvolgimento importante sotto 
le sfere che abbiamo analizzato prima, ben venga!
Ci tengo a dire che mi piace molto rapportami con i giovani 
perché sono una parte fondamentale della nostra crescita. 
Dobbiamo quindi ascoltarli e averli intorno perché sono 
una grande risorsa per tutti quanti!

c o v e r  s t o r y
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IT’S ONLY 
ROCK’N’ROLL
(BUT EYEWEAR LIKES IT)

SFRONTATA E GLORIOSA, 
IL GLAM ROCK È UNA TENDENZA 

GENDERFLUID ULTRA-SOFISTICATA, 
CHIC E PROVOCANTE.

Il glam rock è tra gli stili più duraturi degli ultimi decenni. 
Con la sua sfrontatezza e gloriosità, incarna lo spirito 
libero e libertino degli anni d’oro del rock in cui, fino 
da allora, il non confine tra maschile e femminile era 
labile se non addirittura inesistente. Minimo comune 
denominatore la ricercatezza stilistica, spesso non 
dichiarata ma celata attraverso la sfrontatezza visiva. 
Negli anni questa tendenza si è trasformata in costume 
assumendo diverse connotazioni, tra cui il genderless. 
In questa prospettiva, il glam rock parla ancora un 
linguaggio assolutamente moderno. L’eyewear porta 
con sé il retaggio degli anni d’oro del rock sublimando 
le esperienze pregresse per tradurle in forme moderne.

GIVENCHY  
SUMMA DELL'ELEGANZA 

URBANA, IL MODELLO 
GV40066U DELLA 

COLLEZIONE "GIV CUT" 
È CARATTERIZZATO DA 

ASTE CON I BORDI BOLD 
CON FINITURA SFUMATA 

IN METALLO LUCIDO 
COLOR ORO E LENTI 

ARGENTATE A SPECCHIO.
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ALESSIA ALIZÉ  
LA GIOVANISSIMA DESIGNER FIORENTINA, 

QUARTA GENERAZIONE DI UNA FAMIGLIA 
ATTIVA NEL SETTORE DELL’EYEWEAR, 

ESPRIME IL SUO DNA ROCK CON 
CREAZIONI AVANGUARDISTICHE.

BALENCIAGA 
LA MASCHERA RETTANGOLARE 

BB0288S È UN MODELLO UNISEX 
OVERSIZE IN NYLON INIETTATO E LOGO 

BALENCIAGA INCISO SULLA PARTE 
CENTRALE DEL FRONTALE.

ALEXANDER MCQUEEN 
LA MASCHERINA DA SOLE OVERSIZE IN 
METALLO AM0460S 001 PRESENTA ASTE 
SOTTILI ARRICCHITE CON SEZIONI DI LENTI 
GEOMETRICHE E CON IL LOGO ALEXANDER 
MCQUEEN INCISO AL LASER. 

AHLEM  
IL BRAND È STATO FONDATO 
NEL 2014 DALLA DESIGNER PARIGINA 
AHLEM MANAI-PLATT; FIN DA 
SUBITO LE SUE CREAZIONI HANNO 
INSTAURATO UN DIALOGO DINAMICO 
TRA TRADIZIONE E INNOVAZIONE. 
TUTTE LE MONTATURE IN METALLO 
SONO IMMERSE IN UN BAGNO D'ORO A 
22 CARATI PER CONFERIRE A OGNI PEZZO 
UN'ECCEZIONALE STABILITÀ E BELLEZZA, 
OLTRE A UNA FINITURA FINISSIMA.

BALMAIN EYEWEAR 
L’EVOLUZIONE DELL’ICONICA 
MONTATURA WONDER BOY, LE MASQUE, 
È REALIZZATA IN TITANIO GIAPPONESE 
CON DECORAZIONI SMALTATE. LE LENTI 
E GLI SCUDI LATERALI ADOTTANO LE 
ULTIME COMBINAZIONI DI COLORI DELLE 
PASSERELLE DI BALMAIN.
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IO UNCONVENTIONAL BY LIÒ  
VOLUTAMENTE FUORI DAGLI SCHEMI CON 

UNA FORMA A CROCE STRAVAGANTE 
ED ECCENTRICA, IL MODELLO 

ISM 1077 C01 È DEDICATO A COLORO CHE 
AMANO UNO STILE ECLETTICAMENTE 

NON CONVENZIONALE.

MAX&CO. EYEWEAR 
GLAMOUR MILITARE PER LA MONTATURA CON 
FRONTALE A MASCHERA MO0099 IL CILIARE È 

IMPREZIOSITO DA UNA LINEA DI PICCOLE BORCHIE 
LUMINOSE CHE ESPRIME UNA FEMMINILITÀ DECISA 
E CARISMATICA. LE ASTE SOTTILI SONO SAGOMATE 

DA LINEE E SPESSORI.

MARCELO BURLON COUNTY OF MILAN
LO STILE AVVOLGENTE DI MAQUI MOSTRA 
IL DNA CLUBBING FRIENDLY DEL MARCHIO. 
LA FRESATURA CONFERISCE MOVIMENTO 
ALLA MONTATURA CHE PROPONE IL LOGO 
INCASTONATO SUI LATI TRASFORMANDOSI 
IN UNA CERNIERA.

NIRVAN JAVAN
LE MONTATURE DEL MARCHIO SVIZZERO 
SONO TUTTE REALIZZATE A MANO IN 
GIAPPONE CON ACETATO GIAPPONESE. 
IN FOTO IL MODELLO TORONTO DAGLI 
SPESSORI DECISI E BOLD.

GCDS  
GD0043 È UNA MASCHERINA AVVOLGENTE 
E ASIMMETRICA CHE RIPRENDE LA LIBERTÀ 
E LA STRAVAGANZA DEL DESIGN ANNI ’80 
E LA RIPORTA NELLA CONTEMPORANEITÀ, 
MODIFICANDO GLI SPESSORI 
E LA MORBIDEZZA DELLE LINEE. 

f a s h i o n
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ROMEO GIGLI 
LA COLLEZIONE È INTERAMENTE 

REALIZZATA A MANO IN ITALIA 
ATTRAVERSO UNA LAVORAZIONE 

ARTIGIANALE ESEGUITA IN 48 PASSAGGI.

TRUSSARDI  
UNENDO MODERNITÀ E IRRIVERENZA CON 

UNA ELEGANZA SENZA TEMPO, IL BRAND 
È ALIMENTATO DALLA JOIE DE VIVRE. 

IL SUO STILE È PROGRESSIVO, MA ALLO 
STESSO TEMPO ACCESSIBILE, LEGATO 

DA SEMPRE AI VALORI DI COMUNITÀ 
E INCLUSIVITÀ, COSÌ COME ALLA 

RESPONSABILITÀ SOCIALE E AMBIENTALE. 
IN FOTO: TSM9037-A01

ROBERTO CAVALLI 
THE SNAKE È UN OCCHIALE DA SOLE DI 
GRANDE CARATTERE CON FRONTALE 
IN ACETATO SQUADRATO OVERSIZE. 
LA VERA PARTICOLARITÀ DELL’OCCHIALE 
È PRESENTE SULL’ASTA: GLI ICONICI 
SERPENTI DI ROBERTO CAVALLI VENGONO 
RAPPRESENTATI INTRECCIATI E AVVOLTI 
A UNA CATENA IN METALLO DORATO 
IN VERSIONE ROSE GOLD. IL LOGO RC È 
INCISO SUL LUNGO TERMINALE IN ACETATO 
A CONTRASTO.

SILHOUETTE 
IL MODELLO NEW YORK SKY È UN 
OCCHIALE DA UOMO IN METALLO 
RIVESTITO IN ORO 23 CARATI 
DOTATO DI LENTI ANTIRIFLESSO 
IN POLICARBONATO RESISTENTE. 

PHILIPP PLEIN  
SPP096 È UN’AUDACE MASCHERINA 

A 4 LENTI CON FRONTALE GEOMETRICO 
PERSONALIZZATO IN METALLO. IL LOGO 

PLEIN È INSERITO SUL PROFILO SUPERIORE 
DEL PONTE. LE ASTE IN ACETATO 

MOSTRANO L’ANIMA IN METALLO CON IL 
LETTERING DEL LOGO. I TERMINALI SONO 

DECORATI CON INSERTI IN TITANIO.

KREUZBERGKINDER 
OGNI ANNO IL BRAND CREA MONTATURE 
FUORI DAGLI SCHEMI, UN MIX SEDUCENTE 
DI NOIR CHIC ED ESTETICA POETICA. 
LA COLLEZIONE LUST, A CUI APPARTIENE IL 
MODELLO BETTY QUI RAFFIGURATO, RIFLETTE 
IL LEGAME TRA ATTRAZIONE E AMORE, 
LO SPAZIO LAMINALE TRA DISEGNO E ARTE. 

023
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CALVIN KLEIN EYEWEAR 
INTRODUCENDO UNA NUOVA FORMA 
E UN NUOVO STILE NELLA FAMIGLIA 
AVANT-GARDE, QUESTO OCCHIALE DA
SOLE LARGO E STRETTO È REALIZZATO IN 
ACETATO CON ASTE SPESSE E ROBUSTE 
DALLO STILE ULTRA MODERNO.
IL LOGO CALVIN KLEIN COMPARE SULLE 
ASTE PER COMPLETARE IL LOOK.

COMMON GROUND 
LA COLLEZIONE HA UN TAGLIO MODERNO, CHE SI 
SPINGE VOLUTAMENTE SULL’ESTREMIZZAZIONE 
DEL DESIGN E DELLE SCELTE DI COLORE CON 
UN DNA GENDER-FREE. NGL-NOT GONNA LIE, 
IL MODELLO IN FOTO, È REALIZZATO IN ACETATO, 
HA I MUSI PIEGATI CON LE CERNIERE RIBATTUTE, 
DELLE ASTE IMPORTANTI E LE LENTI BLU.

ORIGINAL VINTAGE 
SUNGLASSES 

IL DESIGN DAI 
LINEAMENTI SPIGOLOSI 

E SQUADRATI DI 
NAPLES SPECIAL È 

CARATTERIZZATO DA 
QUATTRO ELEMENTI 
IN METALLO CHE NE 

ESALTANO LE FORME, 
MENTRE LE ASTE SONO 

IMPREZIOSITE DAL 
VISTOSO LOGO DEL 
BRAND AL QUALE È 

POSSIBILE APPENDERE LA 
CATENINA IN ALLUMINIO.

T HENRI 
IL MARCHIO È SPECIALIZZATO 
NELLA PRODUZIONE DI OCCHIALI 
IN EDIZIONE LIMITATA. REALIZZATI 
A MANO DA ARTIGIANI A SABAE, 
IN GIAPPONE, SI POSIZIONA NELLA 
FASCIA DI LUSSO. 
IN FOTO: NETTUNO
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Moderno   Perfezionismo 
F R I D A  S T  P A U L
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EDIZIONI 
DESIGN – 
LAMPADA A 
MURO ED061 
Ispirata al concetto di 
incastro del tavolino 
ED021, un’icona fin dalla 

prima collezione del 
brand, la lampada 

da muro ED061 si 
distingue per l’uso 

creativo di lastre 
metalliche 
a incastro. 
Realizzata 
con lastre di 
acciaio ottonato 

e metacrilato 
opalino tagliato 

al laser, incarna la 
semplicità e l’eleganza 

concepite sotto l’egida 
della ricerca della 
perfezione estetica.

Combinando la maestria ingegneristica 
svizzera con le migliori abilità artigianali e i materiali più 

pregiati del Giappone, Akoni è entrato nell’eyewear con l’ossessione 
nel perfezionare ogni piccolo dettaglio di lusso. La stessa filosofia guida 

i designer di Edizioni Design, studio milanese specializzato nel light design 
e nell’ideazione di piccoli complementi d’arredo. Le due realtà affrontano le 

sfide progettuali attraverso proposte curate nei minimi dettagli 
come l’occhiale Luna e la lampada ED061.

Le caratteristiche compositive e
metodologiche del lavoro di Akoni e di Edizioni 

Design si traducono nella costante ricerca di 
leggerezza, visiva e costruttiva, e nella tecnologia 

concepita come fonte di suggestioni e soluzioni.

AKONI 
MOD. LUNA 

Potente e femminile quanto l’astro da cui prende il nome, Luna fa affidamento 
sugli elementi distintivi del marchio - acetato di alta qualità e titanio giapponese - per offrire un modello 

occhiale cat-eye, enfatizzando la dedizione del marchio di occhiali di lusso nel perfezionare anche i dettagli più piccoli. 
Come i gioielli fini, abbina la trasparenza dell’acetato con rifiniture d'oro date dal ponte in titanio, dai rivetti frontali 

e dalle aste personalizzate. L’acetato trasparente permette, inoltre, la visione accattivante 
della piastra interna in titanio di ogni asta.



028

a s k  f o s k a p

A R I A N N A  F O S C A R I N I

QUAL È LA MONTATURA PERFETTA PER 
UNO STILE RIBELLE E SENSUALE?
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Il fascino audace e l'energia vibrante del glam rock 
sono tornati alla ribalta (o meglio, non ci hanno mai 
abbandonato), conquistando le passerelle e le strade 
con una carica di eccentricità e stile. Per completare 
questo look iconico, un accessorio fondamentale 
è l'occhiale, che diventa un vero e proprio manifesto 
di personalità. Questo mood è particolarmente adatto 
alle personalità forti, dal DNA stilistico rock, con 
carattere forte e dominante, e abbinato al fascino e alla 
sensualità dello stile glam. Si riconoscono le personalità 
rock dal look particolarmente aggressivo, dall'uso della 
pelle (assolutamente nera) abbinata a borchie, piercing 

e zip importanti. Chi è rock ama i tatuaggi, i piercing 
e osa con un trucco caratterizzato da toni scuri, come lo 
smokey eyes e la matita nera evidentissima, per creare 
forti contrasti. Ovviamente, queste caratteristiche 
saranno tanto più evidenti tanto più il carattere rock sarà 
dominante. Ma attenzione, l’anima rock di una persona 
si può anche nascondere, quindi non soffermiamoci 
a un'analisi superficiale durante la nostra consulenza 
di immagine: è proprio il riferimento a questo aspetto 
forte e trasgressivo che aggiungerà “pepe” al look e 
alla scelta dell'occhiale. La componente glam donerà 
charme ed eleganza contemporanea, alleggerendo 

il look total black, che rimarrà però sempre molto 
gradito. La donna glam dà molta importanza alla 
sua immagine. Adora brillare, per questo ama tutto 
ciò che luccica: cristalli, strass, paillettes e glitter. 
Sarà fondamentale quindi capire quale dominanza (rock 
o glam) è presente per scegliere l'occhiale perfetto per 
la nostra cliente.

QUALI OCCHIALI CONSIGLIARE A UNA DONNA 
GLAM ROCK? ECCO ALCUNE INDICAZIONI:
1. Forme audaci e oversize
Non consideriamo le montature minimaliste, il 
glam rock richiede forme decise e oversize che 
catturano l'attenzione. Proponiamo modelli squadrati, 
a farfalla, esagonali o con dettagli geometrici per 
esaltare l’individualità del nostro cliente e le sue 
caratteristiche estetiche e cromatiche. La componente 
glam, infatti, permette di seguire perfettamente le 
voluttà cromatiche dei colori e dei brand di tendenza!

2. Materiali scintillanti
L'acetato, impreziosito da strass, borchie, glitter e 
applicazioni che donano un tocco di luce e vivacità al 
look ben si presta a donare un tocco di stile, rock se 
nero e bold, più glam se colorato. Il metallo permette di 
giocare con la leggerezza e lo scintillio: per un'eleganza 
sofisticata, proponiamo montature in oro o argento; per 
un'anima rock più grintosa, il rame o il bronzo.

3. Colori vivaci e accattivanti
Non dobbiamo avere paura di osare con colori accesi 

e vibranti che rispecchiano l'energia del cilente. Il rosso, 
il nero, il viola, il blu elettrico e il verde smeraldo sono 
perfetti per creare un look di sicuro impatto. Le montature 
bicolore o con dettagli a contrasto sono un'alternativa 
interessante per aggiungere un tocco di originalità.

4. Lenti a specchio o colorate
Le lenti a specchio sono un elemento distintivo del 
glam rock, perfette per creare un look misterioso 
e affascinante. Le lenti colorate, in tonalità come il 
rosa, il giallo o l'arancione, donano un tocco di vivacità 
e personalità. Noi professionisti della visione dobbiamo 
consigliare la lente più adatta ai nostri clienti, unendo 
tecnologia ed estetica!

5. Ispirazioni dalle icone del glam rock
Per selezionare le montature glam rock nelle collezioni 
ispiriamoci alle icone che hanno reso celebre questo stile. 
David Bowie, Elton John, Freddie Mercury e Cher sono 
solo alcuni esempi di artisti che hanno sfoggiato occhiali 
memorabili: decliniamo le proposte dei look delle star alla 
quotidianità e alle personalità dei nostri clienti e otterremo 
un risultato stupefacente!
Ricordiamoci sempre che l’eleganza è equilibrio tra quello 
che si è e come si appare, ed è l'ingrediente fondamentale 
da individuare e comunicare con una consulenza 
d'immagine. Lanciamoci quindi in questo mondo fatto 
di colori, strass, borchie e fregi con un po' di audacia 
e originalità: gli occhiali glam rock possono diventare 
una firma distintiva, esaltando la personalità e l'amore 
per la moda dei nostri clienti.

DNA Rock
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DE RIGO

UN MONDO 
a colori

Paola Ferrario

CON IL LANCIO A MIDO DI 
IN INSPIRED BY ST!NG DE RIGO HA COMPLETATO 

L’OFFERTA UOMO DEL SUO PORTFOLIO. 
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“La moda ha il fascino dell’inizio e 
della fine insieme, il fascino della 
novità e nello stesso tempo della 
caducità”, scriveva il sociologo 
tedesco George Simmel nel 1895. 
La moda definisce da sempre le 
categorie estetiche ed etiche e 
negli ultimi anni ha affrontato un 
cambiamento radicale che ha 
visto coinvolta anche l’industria 
dell’eyewear, declinando anche un 
nuovo concetto di uomo, libero di 
esprimere la propria personalità 
attraverso una sicurezza inedita. 
Lo storico brand ST!NG, attento 
all’evoluzione del costume, ha 
voluto plasmare il suo ‘io’ attraverso 
una mutazione che si dirige in una 
direzione ben definita: la variazione 
del target di riferimento, 
rivolgendosi ora a un uomo over 35 
che non desidera farsi ingabbiare 
dagli stereotipi e che esprime la sua 
joie de vivre attraverso il colore. 
Barbara De Rigo, Chief Marketing 
Officer di De Rigo, ci spiega 
il progetto in questa intervista.

PERCHÉ AVETE DECISO DI 
CREARE UNO SPIN-OFF DEL 
MARCHIO ST!NG? 
Innanzitutto, perché anche 
attraverso analisi e ricerche di 
mercato, abbiamo intravisto 
un’opportunità sul segmento 
maschile, chiaramente meno 
presidiato rispetto a quello 
femminile. Pur non scostandoci dal 
DNA del brand, abbiamo lavorato 
su un tema che è sempre stato 
caro a ST!NG: il colore. Lo abbiamo 
trasportato e concentrato sul target 
maschile. Perché? Mentre sul 
segmento donna c’è molta più 
concorrenza sull’occhiale con 
tocco di colore, sia all’interno del 
nostro portfolio, sia sul mercato 
internazionale, sull’uomo c’è molta 
meno offerta. Non solo abbiamo 

intercettato questo gap, ma abbiamo 
percepito il cambiamento epocale 
dell’uomo di oggi che è alla ricerca 
di occhiali che confutano l'idea di 
qualsiasi stereotipo. Questo processo 
avviene soprattutto in età più matura 
quando l’uomo ha uno stile già 
definito ed è alla ricerca di una moda 
in grado di rappresentarlo. L’uomo 
è ora più aperto alle proposte di 
mercato e si è staccato da quegli 
stereotipi classici. Tutti questi 
elementi ci hanno portato a rivolgerci 
a questo particolare target.

QUINDI ST!NG CAMBIA IL SUO 
TARGET DI RIFERIMENTO?
Manterremo la collezione xs del 
brand, dedicata a un pubblico 
molto giovane (dai 5/6 anni ai 
12 anni). Per quanto riguarda la parte 
adulto ci rivolgiamo a un uomo 
dai 35 anni in su.

ABBONDONATE IL SEGMENTO 
‘GIOVANE’ O PENSATE DI 
RAGGIUNGERLO ATTRAVERSO 
QUALCUNO DEI VOSTRI BRAND?
È un segmento molto complesso con 
un consumatore poco fedele e le sue 
scelte sono molto aleatorie: cambia 
velocemente idea, passando da un 
marchio all’altro. Non si fidelizza 
a un brand ma sceglie in base al 
colore, al modello… Sicuramente 
tra i nostri brand abbiamo un’offerta 
che soddisfa questo target, coperto 
da diversi brand: da Police a Fila 
a FURLA oltre a Barrow. In realtà, 
anche se con IN Inspired by ST!NG 
definiamo un target specifico, 
la forbice si può allargare molto 
e anche un ventenne potrebbe 
rientrare senza dubbio nel nuovo 
segmento a cui si rivolge il marchio…

QUAL È L’ESEGESI DEL NOME IN 
INSPIRED BY ST!NG? 
Siamo partiti dal nome ST!NG che 

aveva come peculiarità un punto 
esclamativo al posto della ‘i’ e dal 
cuore del nome ‘in’; per creare l’IN di 
Inspired by ST!NG, abbiamo quindi 
preso la parte centrale del brand e 
ribaltato il punto esclamativo, che è 
tornato a essere una ‘i’.

CONSIDERANDO I VOSTRI 
HOUSEBRAND E LE VOSTRE 
LICENZE, DOVE SI POSIZIONA IN 
INSPIRED BY ST!NG? 
Nel creare IN Inspired by ST!NG 
abbiamo valutato tutto il nostro 
portfolio. Abbiamo diversi brand 
rivolti al segmento donna, coperto 
prevalentemente dalle licenze e dal 
nostro brand Yalea, mentre sulla 
parte uomo siamo presenti sul lato 
premium con Philipp Plein e Porsche 
Design, oltre ovviamente a Chopard, 
pensato e sviluppato per l'uomo 
elegante e ricercarto, e sulla parte 
media con i nostri housebrand, in 
primis Police e poi Lozza. ST!NG è 
molto complementare rispetto al 
nostro portfolio perché ci mancava 
un brand meno classico, più colorato 
che si rivolgesse a un target alla 
ricerca della leggerezza, della 
curiosità, della fantasia in quello 
che indossa. 

QUALI SONO GLI ELEMENTI 
DISTINTIVI DELLA COLLEZIONE?
La collezione comprende montature 
che spaziano dagli inconfondibili 
modelli rettangolari a vibranti 
strutture round. Oltre alla qualità 
di materiali e di manifattura, 
come dicevo, ciò che rende ogni 
occhiale IN Inspired by ST!NG 
riconoscibile a colpo d’occhio 
è il colore: lime, grigio, grigio 
antracite e nero arricchiti da tocchi 
di rosso, giallo, blu, marrone e 
verde, in un caleidoscopio di 
soluzioni cromatiche declinate in 
combinazioni inaspettate.
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QUALE DISTRIBUZIONE AVRÀ 
SUL TERRITORIO ITALIANO E A 
LIVELLO INTERNAZIONALE?
Siamo coperti sui mercati 
internazionali attraverso le nostre 
filiali e i distributori indipendenti 
in maniera piuttosto capillare: 
in Europa siamo presenti quasi 
ovunque, in America abbiamo una 
filiale in Nord America e una in 
Brasile e poi siamo presenti anche 
in Asia. La nostra distribuzione 
diretta avviene attraverso 
agenti che seguono due brand. 
Abbiamo ristrutturato le reti per 
avere un’offerta bilanciata unendo 
spesso un brand uomo e uno donna. 
Ovviamente lo proporremo ai nostri 
distributori e lo venderemo nelle 
nostre catene di proprietà come 
General Optica in Spagna e Opmar 
Optik in Turchia. Il mercato italiano 
è molto importante perché siamo 
un’azienda autoctona e anche ST!NG 
è un marchio italiano, che l’anno 
prossimo compirà 40 anni.

QUALE TIPO DI 
COMUNICAZIONE AVETE 
SCELTO? 
Andremo a comunicare 
prevalentemente attraverso il punto 
vendita e i social. La comunicazione è 
molto intuitiva e racconta come la vita 
senza ST!NG sia molto triste, in bianco e 
nero e cambia immediatamente quando 
si indossano i nostri occhiali prendendo 
colore. La filosofia del marchio è anche 
che la vita che scegli è anche un po’ data 
da quello che si indossa. L’immagine 
della campagna riproduce questo 
dualismo dove da un lato c’è lo scatto 
di un uomo in bianco e nero senza 
occhiale, dall’altro l’immagine a colori 
dello stesso con indosso un paio di 
occhiali. Vogliamo che la comunicazione 
sia semplice e immediata. Abbiamo 
realizzato anche il materiale per il POP 
incentrato sempre sul colore come gioia 
di vita. Gli ambassador e i talent a cui 
affideremo la comunicazione avranno 
questa mission.

SST512_AAK

SST514_955

VST508_741

SST515_3GU

VST509_6A9



o v e r v i e w

034

ESSILOR 

Come dare 
memorabilità 
a una lente
Paola Ferrario
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MATTEO MANIGRASSO, JUNIOR BUSINESS BRAND MANAGER 
ESSILORLUXOTTICA, CI RACCONTA LA CAMPAGNA DI 
COMUNICAZIONE VARILUX®. 

Da questo mese debutta in TV la nuova 
campagna media Varilux®. Il focus è la 
lente Varilux® XR Series™, realizzata 
grazie all’utilizzo dell’Intelligenza 
Artificiale comportamentale. 
A firmare la campagna è il team 
creativo all’interno del gruppo. 
Scopriamo attraverso le parole di 
Matteo Manigrasso com’è stata 
sviluppata, come verrà diffusa 
e la sua mission.

È PARTITA IN CONCOMITANZA 
CON IL FESTIVAL DI SANREMO 
LA NUOVA CAMPAGNA MEDIA 
VARILUX®: CI RACCONTERESTE 
QUALE TEMA SVILUPPA? 
La nuova campagna media Varilux® XR 
è stata progettata per metterne in 
evidenza le incredibili performance, 
sottolineando in particolare l'uso 
dell'Intelligenza Artificiale durante il 
processo di creazione ed enfatizzando 
l’insieme dei benefici che fornisce al 
portatore tra cui il movimento naturale 
degli occhi. L’idea è presentare la lente 
Varilux® XR come l'opzione privilegiata 
per chi cerca la massima qualità visiva 
e nitidezza istantanea in movimento.

DA CHI È STATA CREATA? 
La campagna è stata realizzata dal 

Creative Hub del gruppo interno 
all’azienda che negli ultimi anni è 
la firma delle nostre campagne TV.

LE LENTE VARILUX® 
XR SERIES™ È STATA 
PROGETTATA UTILIZZANDO 
L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE 
COMPORTAMENTALE. 
AVETE IMPIEGATO L’AI 
ANCHE PER LA REALIZZAZIONE 
DELLA CAMPAGNA?  
No, per la realizzazione dello spot 
non è stata utilizzata l’AI, si è trattato 
di un lavoro creativo “analogico”, 
alla vecchia maniera. 

QUALE TIPO DI PIANIFICAZIONE 
AVETE SCELTO PER 
DIFFONDERLA? 
Si tratta di una campagna su larga 
scala, progettata per aumentare 
la visibilità e la memorabilità 
di Varilux® XR, utilizzando una 
combinazione di TV e digital TV 
(sulle principali emittenti nazionali 
e programmi di punta), social 
media (Facebook, Instagram, 
LinkedIn, Spotify), rivolgendosi 
sia al consumatore finale sia 
ai professionisti della visione. 
Si prevede di intercettare una 
stima di 29 milioni di contatti (TV) 
e 102 milioni di impressions (social) 
nel target consumatore tra i 45 e i 65 
anni. Abbiamo messo in atto una 
pianificazione che ci permettesse di 
toccare varie leve e canali strategici, 
sia B2B quindi rivolti ai professionisti 
della visione sia B2C ovvero rivolti 
al presbite. La campagna coinvolgerà 
i centri ottici grazie a un allestimento 
dedicato composto da digital 
window, vetrofanie, totem con demo 
e molto altro da utilizzare in negozio. 

QUALE OBIETTIVO MIRATE A 
RAGGIUNGERE? 
L'obiettivo primario è massimizzare 
la visibilità e l'awareness del brand, 
raggiungendo il più ampio pubblico 
possibile. Attraverso questo 
posizionamento e questa forte 

presenza vogliamo anche dare un supporto al business dell’ottico in 
store e nelle fasi di vendita. Siamo consapevoli dell'importanza di una 
strategia di marketing integrata, che coinvolga tutti i canali disponibili 
per raggiungere i nostri obiettivi e massimizzare l'impatto della 
nostra campagna.

QUALI SARANNO I VANTAGGI PER L’OTTICO-OPTOMETRISTA? 
CREDETE CHE POSSA POTENZIARE IL TRAFFICO ALL’INTERNO 
DEGLI STORE? 
L'ottico potrà trarre vantaggio dalla maggiore riconoscibilità del 
marchio, del prodotto e anche dall'uso di diverse strategie di marketing, 
spot TV, social, newsletter, materiali in-store, digital program. 
Queste iniziative non solo rafforzeranno la strategia dell'ottico, 
ma spingeranno anche i portatori di occhiali verso i centri ottici, 
sostenendo così il drive to store.



o v e r v i e w

036

SAFILO

La rotta italiana
Paola Ferrario
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Le esigenze e le aspettative del cliente 
e del consumatore finale rappresentano 
il driver di Safilo sia in Italia che 
all’estero. Il territorio italico è presidiato 
capillarmente basandosi su processi 
di business che utilizzano diversi 
strumenti sia B2B - come le piattaforme 
You&Safilo e Omnia - sia direct-
to-consumer. Dal punto di vista dei 
marchi, il Gruppo di Padova vanta un 
portfolio assolutamente bilanciato 
tra brand di proprietà e in licenza. 
Abbiamo chiesto a Lukasz Karpinski, 
Senior Country Director Italia di 
fornirci una fotografia aggiornata del 
mercato autoctono e di delineare gli 
eventuali cambiamenti che andranno 
a interessarlo.

ATTUALMENTE AVETE UN 
PORTFOLIO BRAND BEN 
BILANCIATO: QUAL È LA STRATEGIA 
ATTUATA PER OTTENERLO? AVETE 
IN PREVISIONE QUALCHE CAMBIO?
Sì, assolutamente, è corretto. 
Oggi il portfolio di Safilo è bilanciato 
tra i brand di proprietà e le licenze. 
Gli house brand pesano più o meno 
il 44% sul totale del nostro fatturato 
(ricordo che abbiamo chiuso lo scorso 
anno a 1.023,9 milioni di euro), guidato 
dai tre marchi principali su cui stiamo 
investendo a livello globale in maniera 
molto importante: Carrera, Polaroid 
e Smith e poi gli importanti e strategici 
brand in licenza. Ci concentriamo sulla 
parte di brand di proprietà allo stesso 

modo, con lo stesso focus, in tutto 
il mondo. Le licenze dipendono 
dall’appeal, dalla forza che hanno 
in base al territorio di riferimento. 
Il nostro lavoro si indirizza in egual 
modo sia sulle licenze globali, come 
ad esempio Boss, Tommy Hilfiger, 
Carolina Herrera, sia sui brand che 
sono forti localmente, come per 
esempio Dsquared2, Moschino, Love 
Moschino, Missoni… Abbiamo un 
portfolio variegato che ci permette 
anche di mitigare i rischi perché è ben 
bilanciato e perché abbiamo rinnovato 
le principali licenze fino al 2030 circa.

LA VOSTRA STRATEGIA 
PER IL PROSSIMO FUTURO 
INCLUDE NUOVE ACQUISIZIONI 
E/O NUOVI HOUSE BRAND?
L'azienda si guarda sempre intorno, 
cerca di capire se ci sono opportunità, 
ma le valuta di passo in passo, 
in base al portfolio. Deve ovviamente 
avere senso all'interno della nostra 
offerta, deve essere in grado di 
incrementare il business e offrire un 
ulteriore vantaggio, sia all'azienda sia 
ai nostri clienti. 

QUALI SARANNO LE VOSTRE 
STRATEGIE PER IL 2024 E QUALI 
GLI INVESTIMENTI PRINCIPALI 
SUL MERCATO? 
Come ho detto prima, a livello 
di investimenti ci focalizzeremo 
sicuramente sui nostri brand 
di proprietà. Sul mercato 
italiano, direi Carrera e Polaroid 
e, ovviamente, anche Seventh Street, 
che gioca un ruolo importante sul 
nostro territorio. I nostri ‘cavalli di 
battaglia’ sono sicuramente Carrera 
e Polaroid, su cui stiamo investendo 
sia in termini di forza vendita, sia a 
livello di investimenti marketing. 
In questa direzione, abbiamo lavorato 
sulle campagne media, sul presidio 
del punto vendita tramite attività 
ben strutturate proponendo una 
serie di customizzazioni. Per Carrera 
stiamo attuando un percorso 
di rafforzamento, sia in termini 
qualitativi di prodotto che, come ho 

CARERRA FLAGLAB20672502M22K_R03

CARERRA FLAGLAB20672502M22K_R03

POLAROID 2068940J5GM9_R03

CARERRA FLAGLAB20672502M22K_R03 

POLAROID 2068940J5GM9_R03 

DURANTE LO SCORSO MIDO ABBIAMO INCONTRATO IL SENIOR 
COUNTRY DIRECTOR SAFILO ITALIA, LUKASZ KARPINSKI. 
GLI ABBIAMO CHIESTO DI ILLUSTRARCI GLI OBIETTIVI 
STRATEGICI DELL'AZIENDA. ECCO IL RISULTATO DELLA 
NOSTRA CHIACCHERATA.
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detto, di investimenti. Polaroid è il marchio 
più importante che pesa di più a livello 
di fatturato e sta attraversando una fase 
di consolidamento; ci concentreremo 
sulla distribuzione e la produttività di ogni 
centro ottico con lo scopo di avvicinarci 
sempre più al consumatore. Abbiamo in 
programma una bellissima attività con 
le cargo bike durante la prossima estate 
nelle principali città italiane, toccando gli 
ottici più importanti e coinvolgendo anche 
il consumatore per cercare di trovare una 
sinergia tra gli uni e gli altri.

UN ALTRO TOPIC PER 
IL VOSTRO GRUPPO È LA DIGITAL 
TRANSFORMATION: QUALI SONO 
LE ULTIME EVOLUZIONI? 
Sì, ci sta dando grandissime soddisfazioni. 
You&Safilo, la nostra piattaforma di 
gestione del business digitale, è stata 
rinnovata ed è sempre più agile e 
veloce grazie a aggiornamenti continui. 
Abbiamo implementato l’assistenza, 
le garanzie, le sostituzioni anticipate, 
cercando di alleggerire l'attività degli 

ottici anche da questo punto di vista. 
Abbiamo ovviamente tutta la parte di 
contenuti su Omnia, la nostra piattaforma 
digitale per la gestione di contenuti, 
che i nostri clienti possono scaricare; 
qui possono conoscere il prodotto tramite 
presentazioni, immagini dettagliate 
del prodotto stesso o delle campagne. 
Lo scopo è renderli autonomi nella 
gestione di tutti i contenuti per il loro store.

LA TEMATICA DI QUEST'ANNO 
È L’INTELLIGENZA ARTIFICIALE. 
QUAL È L’APPROCCIO DEL 
GRUPPO SAFILO? 
Indubbiamente c’è stata un’accelerazione 
repentina verso questa tematica. Ci stiamo 
approcciando, stiamo cercando di capire 
come funzioni e come si possa adattare 
al business, all'industria dell’eyewear. Stiamo 
intraprendendo alcuni progetti, tra cui la 
partnership con Spaarkly con cui collaboriamo 
da dicembre 2022 e con cui a febbraio 
2024 abbiamo firmato un accordo per 
l'acquisizione di una quota di minoranza. 
È una realtà nativa digitale specializzata nello 

sviluppo di soluzioni innovative di e-commerce 
attraverso la tecnologia della realtà aumentata. 
La collaborazione è nata con la creazione 
dell’Instant Try-on di Polaroid, un nuovo tipo 
di esperienza che consente a tutti di provare 
virtualmente e istantaneamente la nuova 
collezione. La partnership con Spaarkly ci 
permette di avvicinarci ancora di più al 
consumatore. L’AI sicuramente è molto 
interessante, bisogna capire che connotazione 
può prendere e come sfruttarla al meglio.

CI SCATTEREBBE UNA FOTOGRAFIA 
DEL VOSTRO MERCATO IN ITALIA? 
Il mercato italiano discosta dagli altri modelli 
di retail, come ad esempio quello inglese 
o quello francese, perché è composto 
ancora da tantissimi ottici indipendenti, 
che rappresentano l'80-85% del Mercato. 
Anche da noi sta prendendo sempre più spazio 
l'e-commerce, gestito a volte direttamente 

dagli ottici. In generale, siamo di fronte a 
un mercato attento alla fascia di prodotto 
medio-alta. Il nostro portfolio molto bilanciato 
ci permette ovviamente di soddisfare le 
esigenze di qualsiasi ottico indipendente 
e consumatore finale comportando un'ottima 
capillarità territoriale. In più, siamo tra i leader 
nel segmento maschile contemporaneo. 
Credo molto nel lavoro di squadra con tutto 
il mio team, composto da più di cento persone 
interne ed esterne, intese quest’ultime come 
forza vendita; abbiamo infatti una forza vendita 
con un presidio del territorio molto alto. 
La nostra mission principale è ascoltare i clienti 
e fare un percorso con loro. Siamo un'azienda 
guidata da una spinta innovatrice continua, 
ma cerchiamo di cogliere il cambiamento 
all'interno del mondo dell'ottica delineando 
il percorso insieme agli ottici. Ci poniamo come 
business partner per favorire il loro successo, 
che è anche il nostro. 

ETRO 0032GS_206801079UQT_O00

ETRO 0032GS_2068010807HA_R00 
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INSIEME FINO AL 2030  
Safilo e Hugo Boss hanno rinnovato l’accordo di 
licenza per l’eyewear delle collezioni Hugo e Boss 
fino a dicembre 2030. La strategia condivisa è quella 
di continuare a conquistare quote di mercato con 
l’eyewear Boss attraverso un'offerta di prodotti unica 
e accattivante, con lo sviluppo di modelli iconici 
immediatamente riconoscibili dal consumatore. 
Hugo, che rappresenta una quota considerevole del 
business eyewear di Hugo Boss, continuerà inoltre a 
espandere la propria presenza tra la Generazione Z, 
supportato da una proposta di prodotto distintiva e da 
una coerente strategia di vendita.

FC BARCELONA ED ETNIA 
BARCELONA UNISCONO 
NUOVAMENTE LE FORZE 
FC Barcelona e Etnia Barcelona tornano a sfidare 
le regole del gioco con una nuova collezione capsule 
rendendo omaggio alla città dove sono nate e cresciute: 
Barcellona. La capsule è formata da due modelli: l’occhiale 
da sole da donna Eindhoven e ‘1899 Premium Gold 24K’, 
riedizione del modello ‘1899 Gold’ in versione premium. 
La campagna riprende il formato dell’illustrazione per 
catturare l’epica dello sport come espressione artistica 
che, oltre a riflettere la passione del club, incarna anche 
l’essenza della collezione. La collezione è disponibile 
sul sito web di Etnia Barcelona, nel loro flagship store, 
in alcuni punti vendita ottici selezionati in tutto il mondo 
e anche in punti vendita del Barça.

RIPOSIZIONAMENTO SOTTO
IL SOLE DELLE HAWAII
Evan Mock è il protagonista e il global brand ambassador 
della nuova campagna pubblicitaria “Color You Can 
Feel” di Maui Jim, la cui uscita coincide con il lancio della 
collezione ‘Ekahi (la prima ideata e prodotta da Kering 
Eyewear). Si tratta di un momento di svolta nella strategia 
di riposizionamento del brand, che punta ad aggiornare la 
propria immagine, rivolgendosi a un pubblico più giovane 
e internazionale. La campagna invita a immergersi in un 
mondo di colori, bellezza ed emozioni, proponendo una 
serie di ritratti che colgono la profonda simbiosi tra vista 
emozione, tratto distintivo degli occhiali da sole Maui Jim. 
Una creatività dedicata completa la campagna con due 
visual e un video, che illustrano i vantaggi delle lenti da sole 
graduate Maui Jim, realizzate per soddisfare ogni necessità.
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PER LA PRIMA VOLTA 
NELL’EYEWEAR
Marcolin e Christian Louboutin hanno siglato un accordo 
di licenza in esclusiva mondiale – valido fino al 2029 – 
per il design, la produzione e distribuzione di occhiali 
da sole e montature da vista. L’iconico brand francese 
debutterà così per la prima volta nella sua storia nella 
categoria eyewear, scegliendo Marcolin come partner 
esclusivo. Dalla collaborazione tra Marcolin e Louboutin 
prenderanno vita collezioni che si posizioneranno nella 
fascia più aspirazionale del mercato dell’eyewear e che 
saranno caratterizzate da evidenti richiami riconducibili ai 
dettagli iconici della Maison. Le nuove collezioni saranno 
distribuite a partire dalla SS25 attraverso una rete 
selezionata di punti vendita in tutto il mondo. 

UN CATALOGO TUTTO NUOVO 
Il catalogo lenti Rodenstock si distingue per le novità 
di prodotto e per l’implementazione dei suggerimenti 
e feedback ricevuti dai clienti. La consultazione, infatti 
è resa ancora più intuitiva e semplice. Inoltre, presenta 
una sezione dedicata a programmi, promozioni e azioni 
di marketing per coinvolgere attivamente i consumatori 
finali; offre una panoramica completa delle garanzie e 
dei servizi di prima classe. Il folder B2BC è stato ideato 
per spiegare ai consumatori i vantaggi delle diverse 
soluzioni visive e l'importanza della combinazione tra 
design, trattamenti e materiali.

PHILIPP CI METTE LA FACCIA
Il set della sfilata Spring/Summer 24 di Philipp Plein 
fa da sfondo alla campagna eyewear per il lancio della 
nuova collezione realizzata per De Rigo. Un moderno, 
colorato lunapark in pieno mood anni ’80 con al centro 
una vera giostra carosello per trasportarci nel vortice di 
audacia, divertimento, dirompenza tipiche del brand. 
Realizzata dal fotografo Mattia Guolo e con protagonisti 
lo stesso Philipp Plein e la modella-attrice Madalina 
Ghenea, la campagna Spring/Summer 24 si distingue 
per gli scatti accattivanti e provocatori che ritraggono 
i due protagonisti in un gioco sensuale, espressione 
di uno stile di vita opulento, pieno di positività e 
divertimento. In primo piano nelle immagini, assieme a 
Philipp Plein e Madalina Ghenea, ci sono i modelli della 
nuova collezione eyewear del brand. 
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Tanti Auguri 
Alessandro
ALESSANDRO SPIEZIA, NOTO ALLE CRONACHE MONDIALI 
COME ‘L’OTTICO DEL PAPA’, SPEGNE 80 CANDELINE. 
RIPERCORRIAMO IN QUESTO ARTICOLO LE TAPPE CHE HANNO 
COSTELLATO LA SUA CARRIERA. 

ALESSANDRO SPIEZIA

Personalità amabile e gentile, Alessandro Spiezia è l’ottico 
più importante al mondo, nonché per noi amico sincero e 
di lunga data. Le pagine della cronaca scritte con l’attività 
del suo piccolissimo store di 8 mq in Via del Babuino a 
Roma, sono ineguagliabili, sia per la professionalità che l’ha 
sempre distinto sia per le relazioni che ha intrapreso grazie 
al suo signorile savoir faire. Prima di aprire il suo store, il 10 
marzo del 1967, Alessandro, studia e fa pratica in alcuni 
centri ottici della capitale. L’avvio dell’attività richiede molti 
sacrifici ma la sua caparbietà e passione lo portano a farsi 
una clientela rappresentata dai giornalisti della vicina RAI, le 
persone della zona e dei quartieri vicini, la gente di passaggio, 
ma anche l’aristocrazia romana. Negli anni la sua bravura 
e affabilità diventano quasi uno stemma per il suo store, 
arrivando a conquistare anche i personaggi del cinema e 
dello spettacolo con cui Alessandro crea amicizie e legami 
duraturi. Fra i primi clienti c’è il regista Luigi Comencini, a 
cui fanno seguito i colleghi Luigi Magni e Mario Monicelli. 
Federico Fellini diventa un habitué, tanto da arrivare a passare 
anche solo per una chiacchera o un saluto; il rapporto di 
fiducia è talmente forte che nel 1993 quando ritira l’Oscar 
alla carriera a Los Angeles, indossa gli occhiali scelti per lui da 
Spiezia. Tantissime anche le attrici e cantanti, accolte sempre 
con un sorriso e un baciamano, citiamo ad esempio Lucia 
Bosè, Linda Christian che uscirà dallo store con un paio di 
occhiali gatto per lei e uno tondo per la giovane figlia, Romina 
Power, la cantante Mariah Carey, le cui guardie del corpo 
sono dovute rimanere fuori dal negozio perché non c’era lo 
spazio sufficiente per accogliere tutti. Tantissimi gli attori: 
Tom Hanks, che non verrà riconosciuto perché indossava un 
cappellino, Harvey Keitel, Cameron Diaz, Rod Steiger. Tra i 
clienti c’è l’allora presidente americano Bill Clinton insieme alla 
figlia Chelsea, che colpiti dall’accoglienza nei giorni successivi 
alla visita gli faranno recapitare due gemelli con lo stemma 
presidenziale. Anche la nobiltà, come accennavamo, si fa 
consigliare da Alessandro: tra di esse le bellissime Ira von 

Fürstenberg e Marella Caracciolo Agnelli. Alessandro ha creato 
anche un rapporto di fiducia con la Santa Sede, diventando 
l’ottico di Papa Wojtyła, Papa Ratzinger e Papa Francesco, 
con cui è nato un rapporto di sincera amicizia. Negli anni 
Spiezia non si è mai fermato e ha sempre voluto vivere la 
sua professione a 360° visitando aziende, frequentando 
e addirittura organizzando convegni; ha inoltre il ruolo di 
presidente nell’associazione nazionale di categoria, a cui 
seguiranno il riconoscimento dell’Associazione Internazionale 
degli Ottici (IOA) e la carica di socio onorario della più antica 
associazione di ottici d’Inghilterra. Dopo un iter burocratico di 
circa tre anni, nel 2022 la Commissione Capitolina ha conferito 
a Ottica Spiezia il riconoscimento di “Negozio Storico” della 
Città di Roma. In base a tale condizione, verrà tutelata la 
vocazione merceologica determinatasi storicamente affinché 
in esso sia mantenuta la medesima tipologia commerciale. 
A tal proposito, Alessandro ci aveva dichiarato: “Sono più di 
cinquant’anni che esercito la mia professione in questo spazio 
di soli otto metri e questo riconoscimento mi riempie di gioia 
e gratitudine. Ero poco più che ventenne quando decisi di 
aprirlo e ho passato la mia vita professionale qui: dalle 7:30 
del mattino fino anche dopo le 20:30. Ora, al mio fianco 
c’è mio figlio Luca e il fatto che abbia deciso di seguirmi in 
questa avventura, mi riempie di gioia. Ma alla fine non sono 
nessuno, solo uno dei tanti ottici italiani…". Questo, in estrema 
sintesi, lo straordinario excursus di un grande professionista 
e testimone prezioso della bellezza del nostro settore ottico. 
Ma mettendo da parte per un momento l’impressionante 
curriculum, noi oggi vogliamo celebrare l’Alessandro uomo, 
gentile e generoso; l’Alessandro che ha una buona parola 
per tutti; l’Alessandro che organizza ogni anno, con grande 
sforzo di energie, le udienze dal Santo Padre per gli amici; 
l’Alessandro sempre disponibile ad accoglierti. 
P.O., la redazione tutta, è sinceramente grata e onorata della 
tua amicizia!
Tanti auguri Alessandro!

Cavalier Vittorio Tabacchi, Presidente del Museo dell'Occhiale e Alessandro Spiezia

Firenze Moda Occhiali quando Alessandro Spiezia era Presidente AIO

Alessandro Spiezia, Papa Francesco e Luca Spiezia

Cavalier Luigi Francavilla e Alessandro Spiezia

Cavalier Leonardo Del Vecchio e Alessandro Spiezia

Alessandro Spiezia nel suo negozio in Via del Babuino a Roma
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20 anni in Italia
CECOP ITALIA CELEBRERÀ DUE DECENNI DI LEADERSHIP NEL 

SETTORE DURANTE L'EXPOCECOP, CHE SI TERRÀ IL 10 E L'11 MARZO 
A MILANO SOTTO IL MOTTO "ENJOY THE COMMUNITY”.

Fondato in Spagna nel 1996 dal visionario Jorge Rubio 
e presente in Italia, a Milano dal 2004, CECOP ha 
trasformato la sua visione in una realtà internazionale 
con oltre 7.000 associati in 10 paesi. La forza propulsiva 
è stata la dedizione al settore ottico e la valorizzazione 
dei professionisti. Attraverso una proposta di valore 
focalizzata sulla crescita, la formazione, la collaborazione 
e l'internazionalità, ha creato un ambiente unico in cui gli 
ottici associati e i partner possono ritrovarsi e confrontarsi. 
In questo contesto, grazie alla valorizzazione del settore 
e all'attenzione di CECOP verso i suoi ottici indipendenti 
e partner, il gruppo è cresciuto in modo esponenziale 
e organico. Fin dai suoi esordi, il team  si è concentrato 
sull'identificare le necessità e le richieste dei professionisti 
del settore ottico, offrendo soluzioni efficienti e adattandosi 
costantemente ai cambiamenti e alle innovazioni. Proprio 
per questo motivo, nel corso del tempo, il gruppo ha 
sviluppato una serie di strategie e vantaggi differenziali 
che lo hanno posizionato come la prima community 
globale leader nel settore. CECOP è un esempio di come 
reinventarsi e crescere, una comunità che ha rivoluzionato il 
settore ottico trasformando il modo di operare delle ottiche 
indipendenti in tutto il mondo. Il gruppo ha sempre puntato 
a una crescita integrale, permettendo lo sviluppo e il 
beneficio sia degli ottici che dei partner attraverso strategici 
accordi commerciali. Oltre agli accordi commerciali, offre 
come proposta di valore ai suoi associati, servizi e soluzioni 
digitali, programmi di formazione, consulenze e programmi 
di fidelizzazione, come ad esempio la formula remunerata 
FRC (sistema di cashback) o il Programma ViveCECOP. 

Quest'ultimo consente loro di accumulare punti grazie 
agli acquisti effettuati presso i partner, da spendere 
successivamente per servizi di marketing, merchandising, 
regali e persino viaggi internazionali. Un altro vantaggio di 
far parte del gruppo è di poter partecipare agli eventi della 
community CECOP. Il più grande di questi è l’ExpoCECOP, 
un happening che offre ai partecipanti accesso a promo 
e prodotti esclusivi grazie alle intese commerciali con 
prestigiosi partner, opportunità di networking e scambio 
di esperienze con colleghi e professionisti del settore 
ottico da tutta Italia, formazione e incontri con esperti del 
settore e la presentazione di nuove iniziative e novità da 
parte di CECOP. “Per questo motivo, l'ExpoCECOP che si 
terrà il 10 e l'11 marzo a Milano sotto il motto "Enjoy the 
Community", sarà l'occasione perfetta per festeggiare la 
storia iniziata due decenni fa in Italia, avendo come solidi 
principi per il presente e il futuro l'unità, la collaborazione, 
la diversità e l’innovazione. In questi 20 anni, CECOP Italia 
ha superato le aspettative e si è consolidata come un faro 
di innovazione e collaborazione nel mondo dell'ottica. 
Dai suoi inizi fino alla sua attuale posizione di leader e 
punto di riferimento nel settore, il gruppo CECOP Italia ha 
dimostrato una dedizione inalterabile all'eccellenza e un 
impegno costante per il successo dei suoi membri. Mentre 
celebriamo questo significativo traguardo, guardiamo al 
futuro con entusiasmo, sapendo che la comunità continuerà 
a essere un motore di cambiamento e un modello da 
seguire negli anni a venire. Congratulazioni CECOP Italia 
per i due decenni di visione chiara e successi condivisi!”, 
ha dichiarato l’azienda.

CECOP

e v e n t s
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Un MIDO Frizzante
MIDO 2024 HA ACCOLTO 40MILA VISITATORI PROFESSIONISTI, 
SEGNANDO UN +11% RISPETTO ALL’EDIZIONE 2023.

e v e n t s

Fin dalle prime ore di sabato 3 febbraio, il primo 
giorno di fiera, era chiaro il risultato finale che avrebbe 
raggiunto MIDO: l’eyewear show ha chiuso i battenti 
lunedì 5 febbraio con circa 40mila presenze, 
registrando un +11% rispetto all’edizione 2023. 
L’incremento si è distribuito equamente fra italiani 
e stranieri. “Prima dell’apertura del salone auspicavamo 
un incremento dei visitatori rispetto allo scorso anno. 
Grazie al lavoro di tutti e alla fiducia che il settore ci 
accorda ogni anno, abbiamo raggiunto l’ambizioso 
obiettivo prefissato”, ha commentato in merito 
Giovanni Vitaloni, Presidente di MIDO.

Il successo del salone dell’occhialeria si è realizzato 
seguendo cinque concetti cardine: Business, 
Sostenibilità, Bellezza, Passione e Inclusione.
MIDO è stato concepito e sviluppato in un’ottica 
di favorire gli accordi commerciali e networking: 
quest’anno la fiera è stata visitata da stakeholder 
(buyer, distributori, ottici e professionisti) provenienti 
da ben 160 paesi del mondo, dall’Asia agli Stati Uniti 
passando da tutta Europa. “Tra gli stand degli espositori 
abbiamo rilevato buone performance delle vendite 
e un estremo interesse da parte dei buyer, presenti 
anche grazie alla collaborazione con Agenzia ICE, per il 
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Made in Italy quale sinonimo di qualità, eccellenza 
e trasparenza. La presenza di tutta la filiera 
ha garantito dinamicità e diversità di domanda 
e offerta, confermando MIDO l’unico salone del 
settore con questa caratteristica”, ha specificato il 
Presidente di MIDO. In questa direzione si è inserita 
anche l’App pensata proprio per gli espositori che 
ha consentito di aumentare la possibilità di creare 
lead, gestire meglio il ROI (Return on Investment), 
personalizzare l’esperienza per i visitatori del 
proprio stand e renderla più mirata, ma anche 
analizzare le prestazioni dello stand. La sostenibilità 
è una tematica che la fiera tratta seriamente da anni, 
l’ultimo step è rappresentato dal “CSE - Certified 
Sustainable Eyewear”, il primo programma di 
certificazione di sostenibilità di prodotto per 
il settore eyewear presentato in anteprima a 
MIDO. Ideato, registrato e promosso da ANFAO, 
in collaborazione con Certottica, è destinato a 
diventare il nuovo standard per la sostenibilità di 
prodotto nel mondo dell’occhialeria certificando 
l’occhiale completo e i suoi componenti: frontali, 
aste, lenti, minuterie metalliche e plastiche. 
Il Regolamento Generale e i criteri si basano sulla 
norma ISO 14024 “Etichettatura ambientale”. Il terzo 
concept, la bellezza, è insita nel layout
espositivo che, ogni anno, aggiunge soluzioni
destinate a suscitare emozioni. Di bellezza si è
parlato anche all’OTTICLUB nei MIDday Talks,
guidati dal sociologo Francesco Morace. 
A dialogare con lui, personaggi che hanno
fatto della bellezza la loro luce guida: lo Chef e
Maître Chocolatier Ernst Knam, il designer Ico
Migliore e l’esperto di bellezza Diego Dalla Palma. 
La passione, la dedizione e la cura degli 
organizzatori fa parte del DNA del comparto. 
Filo conduttore per molti convegni è stata la 
tematica dell’inclusione. In particolare, l’argomento 
è stato affrontato nel convegno dedicato al 
linguaggio inclusivo di Empowering Optical 
Women Leadership Program, in cui sono stati 
presentati i risultati a un anno dall’avvio del 
programma a sostegno della leadership femminile 
nell’industria dell’occhialeria, realizzato da ANFAO 
con il patrocino della Fondazione Marisa Bellisario 
e il sostegno dell’Ente Bilaterale Occhialeria. 
“Sostenibilità e inclusione sono due temi molto cari 
ad ANFAO e quest’anno lo abbiamo sottolineato 
con la presentazione di due importanti progetti 
che rendono concreto e visibile lo sforzo che 
l’Associazione mette in atto quotidianamente nel 
settore dell’eyewear per migliorarlo e renderlo 
ancora più competitivo”, ha commentato 
la Presidente di ANFAO Lorraine Berton. 
Il prossimo appuntamento con MIDO sarà 
dall’8 al 10 febbraio 2025 a Fieramilano Rho. 

Petra Loreggian, speaker radiofonica  e 
 Giovanni Vitaloni, Presidente di MIDO, durante le premiazioni

MIDO 2024
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TUTTI I PREMI DI MIDO
Da anni gli Award di MIDO rappresentano un 
riconoscimento ambito con cui il salone premia i centri ottici, 
gli espositori e gli operatori del settore che ogni giorno sono 
impegnati, a vario titolo, a migliorarsi e a migliorare la loro 
professione a beneficio di tutta la filiera. Il BeStore Award 
ha visto trionfare il centro ottico svizzero LENETA - Concept 
Store Optique di Anaïs Murith nella categoria Design, 
scelto per saper fondere brillantemente bellezza, fascino 
rétro, estetica contemporanea e vendita responsabile. Per la 
categoria Innovation il premio è andato alla portoghese 
Ótica Maxivisão di Vitor Martins, premiata sia per il 
forte impegno sociale, attraverso numerose missioni di 
solidarietà in cinque paesi, sia per l’attenzione alla salvaguardia 
dell’ambiente. Il secondo riconoscimento assegnato è Stand 
Up For Green, dedicato allo stand più sostenibile presente 
al salone: quest’anno il premio è andato all’italiana CSO 
Costruzione Strumenti Oftalmici, il cui spazio è stato 
progettato interamente secondo l'uso circolare dei materiali. 
Ultime ma non per importanza sono state le premiazioni dei 
vincitori del CSE - Certified Sustainable Eyewear Award, 
il riconoscimento ideato da MIDO con ANFAO e Certottica 
che valuta la sostenibilità nel settore dell’eyewear a livello 
internazionale. I premiati per le 6 categorie sono stati:
• CSE Award Cases Rest of the World: AQUA by EXPLORIS 
ASIA LIMITED (Cina) 
•  CSE Award Cases Europe: BABE 24 

by LLEXAN ITALIA (Italia) 
•  CSE Award Frames Rest of the World: NATURA 

by NEWAY MACAO (Macao)
•  CSE Award Frames Europe: TOMMY HILFIGER 

by SAFILO (Italy)
•  CSE Award Sunglasses Rest of the World: LONGCHAMP 

by MARCHON (USA)
• CSE Award Sunglasses Europe: ROLF (Austria)

MIDO IN NUMERI
Espositori: più di 1200
Visitatori: circa 40mila presenze 
(+11% rispetto al 2023)
Giornalisti accreditati: 400 
I canali social: sono state raggiunte il 50% 
in più di persone rispetto allo scorso anno e 
i contenuti dell'evento hanno generato oltre 
2.000.000 di impression. Le interazioni 
sono state superiori a 250.000 e l’App è stata 
scaricata dal 25% in più di utenti, con un 
considerevole aumento del tasso di utilizzo, 
anche grazie al nuovo tool per gli espositori che 
permetteva di registrare i visitatori agli stand.
La piattaforma digitale MIDO 2024 | 
Digital Edition: con i suoi quasi 12mila 
iscritti ha visto un incremento delle showcase 
pages, passate dalle 650 unità del 2023 
alle 845 di questo anno.

P.O. PLATFORM OPTIC A MIDO
Quest’anno abbiamo voluto rafforzare il 
percorso ultratrentennale che ci vede sempre 
al fianco degli ottici e delle aziende partner, 
offrendo un’experience inedita al nostro stand 
grazie alla presenza di uno dei nostri fotografi. 
Nei tre giorni della fiera abbiamo scattato 
oltre 6000 ritratti, che poi abbiamo inviato 
a tutti coloro che sono passati a trovarci. 
MIDO ha rappresentato per noi un’occasione 
di networking importante in cui abbiamo 
rafforzato legami già in essere e costruito 
nuove relazioni.
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IL VALORE 
DELLA 
COMPETENZA

DS TEAM SI 
OCCUPA DI 
INTERIOR DESIGN 
INNOVATIVO CON 
ESPERIENZA E 
SPECIALIZZAZIONE 
TRENTENNALE 
NEL SETTORE 
DELL’OTTICA. 
SCOPRIAMO 
PASSO DOPO 
PASSO IL LORO 
MODUS OPERANDI 
ATTRAVERSO UNA 
CASE HISTORY: 
IL RESTYLING DI 
OTTICA MANNA.

DS Team, azienda di Canneto sull’Oglio 
(Mantova), nasce dal connubio tra una 
consolidata tradizione familiare in ambito 
artistico-creativo, in particolare nel settore 
della fotografia e dell’interior design. 
L’azienda è stata fondata da Andrea 
Rizzieri la cui famiglia, già dai primi anni 
del 1900, eseguiva scatti fotografici 
con le primordiali tecnologie dell’epoca, 
offrendo poi un servizio interno di stampa. 
Con il trascorrere del tempo, l’attività si 
è evoluta e si propone a nuovi mercati 
con l’apertura di store di ottica e una 
divisione specializzata nella realizzazione 
di arredi per negozi di ottica chiavi in 
mano a marchio Gruppolicromatico. 
Oggi, DS Team, con l’obiettivo di 
soddisfare al meglio qualsiasi richiesta - 
piccola o grande che sia - offre ai propri 
clienti soluzioni di riqualificazione e di 
rinnovo degli arredi, partendo dal budget 
stabilito dal cliente e garantendo risultati 
con ottimo rapporto qualità-prezzo.

CASE HISTORY: OTTICA MANNA
Tra gli ultimi progetti realizzati c’è 
l’ampliamento Ottica Manna, importante 
realtà di settore con sede principale a 
Ancona. Il layout creativo ed esecutivo 
è firmato da Andrea Rizzieri, con 
il contributo e collaborazione del papà 

Massimo, esperto arredatore con un 
vissuto pluridecennale di settore. Il centro 
ottico è gestito con grande professionalità 
e spiccato spirito imprenditoriale dai 
fratelli Michele e Massimiliano Manna 
con un imprescindibile supporto del padre 
Maurizio, capostipite e fondatore della 
storica attività. “Conosciamo i Manna 
da diversi anni e anche per questa nuova 
avventura, si sono affidati al nostro Team, 
ad agosto del 2022 ci hanno chiamati per 
uno scambio di idee e il mese di settembre 
hanno deciso di rinnovare con un deciso 
ampliamento, il punto vendita sede di 
Piazza Roma”, dichiara la DS Team.

I PRIMI STEP DEL PROGETTO
“Come consuetudine, abbiamo analizzato 
con i clienti tutti gli aspetti distributivi, 
funzionali, estetici e di cantiere, elaborato 
un’idea di progetto e poi sottoposto ai 
Manna il progetto in pianta con prospetti 
e render, viste virtuali fotografiche a colori. 
Doveroso sottolineare il formidabile spirito 
collaborativo e di fiducia riposto dai clienti 
e soprattutto il contributo di Maurizio 
Manna con la sua innata sensibilità 
estetica, valori che ci hanno caricato al 
massimo e ispirato nell’intero periodo di 
attività”, prosegue l’azienda. 

La superficie di oltre 160 mq è stata 
suddivisa circa a metà tra zona sole 
e quella vista; ogni zona è servita da 
espositori, banchi vendita seduto/in piedi, 
cassettiere per il ricovero degli occhiali, 
tutto rigorosamente brandizzato 
attraverso loghi stampati su pellicole 
riposizionabili da applicare a plexy 
opalino retroilluminati da luci a led. 
Tutti gli espositori per gli occhiali sono 
ben illuminati da binari led a luce calda 
3000°K, le finiture sono in laccato 
lucido diretto con rivestimenti a parete 
a boiserie posate con rigorosa precisione 
e regolarità.

IL CANTIERE
“L’attività di cantiere è stata estremamente 
impegnativa, sono stati rivoluzionati tutti 
gli impianti, rifatti pavimenti, controsoffitti, 
rivestimenti a parete, serramenti, ecc. 
La continua attività di supporto e controllo 
quotidiano di Maurizio Manna, coadiuvato 
da maestranze locali capaci e disponibili, 
nonché dal supporto professionale di 
uno staff di ingegneri urbanistici locali, 
ha prodotto i risultati che tutti speravano. 
Il nostro team ha offerto supporto 
quando necessario, sempre disponibile 

DS TEAM
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a rispondere a chiunque avesse bisogno 
di chiarimenti rispetto ai disegni esecutivi 
forniti, effettuando visite cadenzate in 
cantiere per controlli e confronti con 
artigiani e clienti. Il cronoprogramma da 
noi redatto e puntualmente aggiornato 
dalla DL, ha consentito una gestione dei 
tempi di lavoro pianificata, nonostante 
l’enorme mole di attività effettuate”, 
specifica l’azienda.

CONSEGNA E MONTAGGIO
“Abbiamo organizzato la consegna degli 
arredi con la difficoltà dello scarico in 
una piazza a traffico interdetto. I quattro 
camion da 35 q, pieni di merce prodotta 
totalmente a disegno, sono stati scaricati 
in sequenza secondo lo schema di 
montaggio pianificato. I nostri falegnami 
e montatori specializzati, cinque 
persone totali, hanno lavorato da lunedì 
a venerdì per installare ogni elemento 
d’arredo, con l’assistenza degli impiantisti 
elettrici sempre disponibili a collegare 
i corpi illuminanti da noi forniti e parte 
integrante degli arredi. La fine dei lavori 
di montaggio è giunta al termine verso 
le ore 19:00 del venerdì, con evidente 

stanchezza di tutte le persone coinvolte, 
ma con la soddisfazione di aver tradotto il 
progetto condiviso con la famiglia Manna 
in maniera perfettamente coerente 
con le aspettative della committenza e 
dello staff DS Team”, conclude l’azienda. 
Andrea e Massimo Rizzieri hanno seguito 
il montaggio dalla prima ora all’ultima, 
abbandonando il campo solo alla fine 
dei lavori. L’assistenza al montaggio da 
parte dei progettisti è infatti per l’azienda 
uno degli ingredienti fondamentali per un 
sicuro successo.

IL RISULTATO FINALE
All’inaugurazione hanno partecipato un 
folto numero di persone che non hanno 
perso l’occasione per complimentarsi 
con la famiglia Manna, soddisfazione 
meritata per imprenditori ottici che con 
grande passione hanno investito tempo 
e risorse per rinnovare il successo della 
propria attività. 

Per maggiori informazioni: 
www.dsteam.it
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PROGETTARE
UNA SHOPPING
EXPERIENCE

LA COMPLESSITÀ 
DI CREARE UNO 
SPAZIO CHE 
IMMAGINI, RISIEDE 
NEL SAPER DAR 
VITA A UN CENTRO 
OTTICO DALL'ANIMA 
VIBRANTE. 
UN LUOGO DOVE IL 
LAVORO FIORISCE, 
IL CLIENTE SI SENTE 
A PROPRIO AGIO 
E LE VENDITE 
SPICCANO IL VOLO.

Oggi, il progettista ha il compito 
di trasformare l'atto d'acquisto 
in un'esperienza emozionale 
e gratificante, creando una 
"shopping experience". Il cliente 
vive questa esperienza come un 
percorso emotivo e sensoriale, 
grazie a soluzioni di design 
esposizione della merce che 
trasformano il negozio da semplice 
luogo per lo shopping a un luogo di 
intrattenimento. Per realizzare questo 
elemento distintivo, occorre non solo 
esperienza, ma anche una sensibilità 
unica che permetta di progettare uno 
spazio vendita adatto alla location, 
all'ottico professionista e soprattutto 
alle esigenze specifiche del settore. 
In questo contesto, nessuna ricetta 
preconfezionata funziona davvero, 
ma è l'abilità e l'esperienza del 
progettista a creare quell'alchimia 
perfetta. Equipe Project lavora su 
misura proprio per queste ragioni 
e non si lascia imprigionare da 
cataloghi o linee di prodotto. 

Anche gli arredi "standard" possono 
essere di qualità, ma è difficile che 
possano soddisfare quel livello di 
unicità che solo un progetto su 
misura può raccontare in maniera 
appropriata.

OTTICA SERENELLA, ESTROSA 
E AFFASCINANTE
Un'oasi di stile steampunk, 
industrial e un pizzico di vintage, 
davvero unico nel suo genere. 
Progettato ad hoc per offrire ai 
clienti un'esperienza di shopping 
straordinaria, il negozio rappresenta 
un connubio perfetto tra design 
moderno e urban. I mobili in metallo 
e legno, le luci sospese da officina, 
le pareti grezze a effetto industriale 
e il sistema brevettato di pali 
"Autopole" che sorreggono teche in 
metallo illuminate fatte su misura, 
conferiscono al negozio un aspetto 
estroso e affascinante 

al tempo stesso, creando 
un'atmosfera calda e accogliente. 
Design e funzionalità si fondono 
in modo armonioso, mettendo 
in evidenza gli occhiali esclusivi 
di Ottica Serenella. Abbiamo 
voluto creare un ambiente originale 
che rifletta la loro personalità e 
professionalità nonché la loro 
straordinaria creatività, basata 
sull'autenticità e sulla cura dei 
dettagli. In conclusione, il nuovo 
Centro Ottico è molto più di un 
semplice punto vendita. È un luogo 
in cui il design incontra la funzionalità 
e l'esperienza di acquisto diventa un 
vero e proprio viaggio di scoperta. 

Per maggiori informazioni: 
www.equipeproject.it  
Tel. +39 02 9965302 
info@equipeproject.it

EQUIPE PROJECT
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ICAS

Icas, noto produttore di cassetti e 
di complementi d’arredo per ottici, 
farmacie e gioiellerie, si distingue 
sul mercato con i suoi sistemi in cui 
confluiscono innovazione e qualità. 
Fin dagli anni Sessanta, infatti, si è distinto 
a livello internazionale come emblema 
dei valori di ricerca e di sostenibilità. 
Inizialmente l’azienda si era specializzata 
nella realizzazione di cassetti in ferro con 
un rullino, per poi introdurre per primo 
nel comparto gli inediti cuscinetti a sfera, 
garanzia di un servizio migliore.

LA SOSTENIBILITÀ COME VALORE
La caratteristica che ha distinto Icas in 
questi anni è stata la scelta di utilizzare 
un materiale riciclabile, l’alluminio, 
“ideale per garantire robustezza e 
maneggevolezza, solidità e leggerezza”, 
come ha dichiarato, Umberto 
Cabini, CEO e socio fondatore: 
“La caratteristica della nostra azienda 
è cercare sempre di fare innovazione 

e tendenza. Siamo gli unici a fare i 
cassetti in alluminio. Il nostro successo 
è la nostra cultura del prodotto e del 
design. L’alluminio è più caro, si sa, ma noi 
vendiamo qualità, e non possiamo farne 
a meno”, ha concluso Cabini. Il primo 
prodotto a utilizzarlo è stato Optica Taxis, 
ancora in catalogo e tra i prodotti più 
venduti. Attualmente l’azienda propone 
ancora al mercato cassetti in alluminio per 
cuvettes, buste e lenti. 

AXON OPTICA: UN PROGETTO 
MODULARE
Tra i prodotti punta c’è il sistema di arredo 
per i centri ottici Axon. Si tratta di un 
progetto modulare che prevede cassetti 
per contenere la varietà tipica dei prodotti 
ottici, ai quali si aggiungono: cassettiere, 
espositori, ripiani. Axon Optica è il 
sistema che soddisfa qualsiasi esigenza 
nei progetti d’arredo e di interior 
del settore.

I SISTEMI ICAS 
CONIUGANO 
DESIGN, 
FUNZIONALITÀ 
E SOSTENIBILITÀ. 

AVANGUARDIA
GREEN
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TECNITALIA

SPAZIO 
AL DESIGN 
INTELLIGENTE

L’edizione appena conclusasi di 
MIDO ha visto, ancora una volta, 
tra i suoi protagonisti Tecnitalia. 
L’azienda crea soluzioni espositive 
mirate a raggiungere un solo 
obiettivo: ottimizzare le vendite 
ed esaltare le professionalità 
dell’ottico. Grazie alle sue capacità 
progettuali, l’azienda guidata 
dall’architetto Viglierchio è 
in grado di generare atmosfere 
dalle diverse sfaccettature, spazi 
emozionali in cui il design diventa 
strumento concreto volto a creare 
negozi proiettati verso il futuro del 
retail. Tra gli strumenti utilizzati 
ci sono led wall a tutta altezza, 
comunicazioni interattive, materiali 
e colori di tendenza mixati con 
intelligenza e gusto. Tecnitalia è 
attenta alla creazione di centri 
ottici che siano protagonisti in 
mercati sempre più competitivi, 

negozi di carattere, riconoscibili 
e strategicamente posizionati. 
Tutte le nuove tecnologie espositive 
a disposizione, progettate prodotte 
direttamente nei propri stabilimenti, 
offrono all’ottico la possibilità di 
centrare facilmente i propri obiettivi 
aziendali e di budget. Una showroom 
e un'intera produzione a 
disposizione consentono di toccare 
con mano tante soluzioni e scegliere 
con consapevolezza e sicurezza. 
Una progettazione architettonica di 
qualità completamente gratuita e la 
App Tecnitalia di realtà aumentata, 
rendono facile la scelta tra tante 
soluzioni personalizzate. E in più, 
una serie di facilitazioni economiche 
che i consulenti Tecnitalia su tutto 
il territorio nazionale sono sempre 
pronti a illustrare.

UNO STORE 
DEVE SAPERE 
EMOZIONARE, 
METTERE IN
LUCE LA 
PROFESSIONALITÀ 
DELL’OTTICO
E POTENZIARE
IL BUSINESS.
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CAFèNOIR | OPTO TEAM

IL PROGETTO CAFèNOIR CONTINUA E SI RIAFFERMA ANCHE PER 
LA SPRING/SUMMER 2024 CON PROPOSTE DI RICERCA 
E TENDENZA.

Un concept italiano

Una collezione di moda all’avanguardia che 
racconta stati d’animo ed emozioni dell’uomo 
e della donna moderna, con versatilità 
ed eleganza al tempo stesso. La ricerca dei 
materiali e del design rappresenta il Leitmotiv 
e sfocia in proposte mai uguali e mai banali. 
Il brand si posiziona nella fascia di massima 
vendibilità e si rivolge a ogni tipo di donna 
e di uomo con proposte sempre fresche e 
assolutamente ricercate. Forme trend-setter, 
materiali di spessore e colorazioni attuali danno, 
infatti, vita a un progetto di ricerca continuo, 
basato sulla creatività, sull’impegno e la ricerca 
verso il prodotto. Il tutto rafforzato dall’italianità 
che lo contraddistingue.

IL SOLE
Sul segmento sole CAFèNOIR Eyewear osa 
particolarmente e si spinge oltre impreziosendo 
la sua identità con modelli da sole audaci 
e irriverenti. Forme geometriche e tecniche, 
colori impertinenti adatti a tutti coloro che 
vogliono farsi notare e creare tendenza. 

IL VISTA
Il segmento vista nella stagione estiva 
riprende il mood proposto sul segmento sole, 
arricchendolo con proposte originali e innovative. 
Forme che accontentano un pubblico vasto, dalla 
classicità all’irriverenza. Calzata confortevole 
e leggera, trasparenze e screziature sulle lastre. 

LA DISTRIBUZIONE
La linea CAFèNOIR Eyewear è destinata 
esclusivamente al cliente ottico che cerca 
un brand ricercato posizionato nella fascia 
di massima vendibilità. Ha una distribuzione 
omogenea dal Nord al Sud Italia ed è presente 
a oggi nei migliori centri ottici italiani. 
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FENDI | THÉLIOS

L'ALTA MODA DI FENDI PER LA PRIMAVERA/ESTATE 2024 SI 
ISPIRA AL FUTURISMO. IL PROGETTO OCCHIALE, SUMMA 
DELL’ARTIGIANALITÀ PIÙ ESCLUSIVA, SI POSTPONE ANCH’ESSO 
NEL FUTURO, SFOGGIANDO UN LUSSO INEDITO. REALIZZATO CON 
UNA SPECIALE TECNOLOGIA PER LA SCANSIONE FACCIALE 3D, 
VA OLTRE IL CONCETTO DI MONTATURA AFFERMANDOSI COME 
OCCHIALE-GIOIELLO.

La Future Couture 
sbarca nell’Eyewear

061
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Sulla passerella dell'Haute Couture 
di Parigi per la P/E 2024, il Direttore 
Artistico della Maison per la donna 
Kim Jones ha svelato una collezione 
ricca di contrasti che si sono trasformati 
in sinergie, preziosi ricami e silhouette 
nude iperfemminili. La collezione è resa 
ancor più esclusiva dalle preziose versioni 
della Baguette di Silvia Venturini 
Fendi e dagli occhiali gioiello di Delfina 
Delettrez Fendi, Artistic Director of 
Jewellery del brand nonché talento di 
quarta generazione della famiglia Fendi. 
Minimo comune denominatore è dare 
vita a un nuovo concept di futurismo che 
affonda le sue radici nell’opera di Karl 
Lagerfeld negli anni in cui ha disegnato 
per il marchio romano, dal 2000 nella 
scuderia di LVMH.

IL PROGETTO OCCHIALE
Le nuove e preziose montature da 
sole cat-eye semi-rimless “Couture”, 
frutto dell’expertise di FENDI e Thélios, 
segnano un cambio di passo ell’eyewear 
di lusso. Travolti e avvolti dallo spirito 
futurista che delinea l’Haute Couture, 
sfoggiano un design unico espresso 
attraverso l’utilizzo di materiali pregiati. 
Realizzati in oro bianco o in oro bianco 
e diamanti white, questi lussuosi 
accessori vanno oltre l’immaginario della 
lavorazione artigianale della gioielleria 
e dell'occhialeria per dare vita alla 
sofisticata eleganza di FENDI. Per creare 
questi occhiali, Thélios ha sviluppato una 
speciale tecnologia per la scansione 
facciale 3D, che consente ai clienti 
d'élite di FENDI di indossare virtualmente 
gli occhiali per creare un modello dal 
fitting perfetto. Subito dopo la sfilata 
per l’Haute Couture, i top client hanno 
potuto sperimentare nello showroom 
FENDI di Parigi una nuova esperienza 
di acquisto che, grazie alla tecnologia 
AR, permette di personalizzare e di 
creare occhiali su misura, veri e propri 
gioielli unici realizzati su ordinazione. 
Realizzate negli atelier FENDI di Arezzo, 
dagli artigiani dell'alta gioielleria della 
Maison con il supporto degli eyewear 
expert di Thélios, le lussuose montature 
“Couture”, oltre a essersi già distinte sulle 
passerelle, diventeranno un accessorio 
prezioso nella collezione privata di 
selezionati clienti di FENDI.
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KREUZBERGKINDER

LA COLLEZIONE E LA CAMPAGNA 2024 DI KREUZBERGKINDER, 
PRESENTATE IN ANTEPRIMA A MIDO, CI CATAPULTANO NELLE 
MELODIE E NELLE ATMOSFERE DEI RUGGENTI ANNI VENTI. 
UN PERIODO CON UN DINAMISMO CULTURALE BEN DEFINITO, 
CHE HA DATO IL VIA A SVARIATE MODE E MANIE DI ECCESSO 
E FRIVOLEZZA; NON A CASO LO SCRITTORE AMERICANO 
F. SCOTT FITZGERALD LO AVEVA DEFINITO COME "L'ORGIA PIÙ 
COSTOSA DELLA STORIA".

Vibrazioni glam Gatsby 

063

t r e n d s

Gli anni Venti furono ricchi di energia. Sul piano 
del costume e della cultura, fiorì il jazz e, 
nonostante il proibizionismo considerasse la 
musica volgare, le nuove giovani amavano la 
libertà che provano sulla pista da ballo. Le icone 
del periodo furono le flappers girls. Disinibite, 
maliziose, libertine e rivoluzionarie, ruppero con 
i loro comportamenti i rigidi canoni culturali 
della società dell’epoca. In Europa e negli USA 
si diffuse l'Art Déco che, con le sue forme 
classiche e misurate, di gusto modernista, 
geometrico e prezioso, si trasformò in un 
fenomeno di stile. Affascinato da quest'epoca, 
Kreuzbergkinder si è immerso in questo 
secolo turbolento e abbagliante portando 
alla collezione 2024 lo spirito impetuoso 
della moda che lo caratterizzò. Il nome della 
collezione, Prohibition, esprime l'atmosfera 
degli speakeasies, ossia gli esercizi commerciali 
che vendevano illegalmente bevande alcoliche 
durante l’epoca del proibizionismo. Sebbene 
siano considerati solo una nota a piè di pagina 
della storia, i bar clandestini hanno avuto un 
impatto duraturo, aprendo la strada alla vita 
notturna moderna. Nei decenni precedenti al 
proibizionismo, non era comune per le donne 
consumare alcolici in pubblico, soprattutto 
non in compagnia di uomini. Molti speakeasies, 
tuttavia, corteggiavano attivamente le clienti 
femminili offrendo loro servizi come ristoranti 
e sale da ballo. La stessa atmosfera è trasposta 
nella campagna di Kreuzbergkinder scattata 
nel leggendario bar di Berlino, Bellboy. 
Le immagini ci fanno vivere la moda degli 
anni Venti. Una dichiarazione forte, in linea 
con i valori di Kreuzbergkinder, secondo cui 
chiunque può osare e distinguersi dalla folla. 
La collezione stessa presenta l'epitome 
dell'opulenza: è misteriosa, elegante e vibrante. 
Ogni modello, battezzato con il nome di un 
cocktail, solleva la domanda, simile a quella 
che ci si pone quando si sceglie un occhiale: 
"cosa racconta di te la scelta del cocktail?", 
“Vi riconoscete in qualcuno di essi?”. Il modello 
Rusty Nail ha una forma geometrica 
progettata con un'attenzione meticolosa ai 
dettagli in cui i due cerchi si sovrappongono 
creando un accessorio davvero stravagante 
dedicato a una donna esigente. L’occhiale 
maschile Black Velvet è caratterizzato da 
un'armoniosa fusione di acetato opaco e lucido: 
il design è impattante, proprio come il cocktail. 
Le tonalità blu turchese emanano calore e 
ricchezza, mentre i cristalli avorio creano un 
contrasto elegante e moderno, generando una 
sinfonia visiva che affascina l'osservatore. Black Velvet

Rusty Nail



064

t r e n d s

SABRINARÉGÉTURO | KEY OPTICAL EUROPE

LA COLLEZIONE S/S 2024 DI SABRINARÉGÉTURO SI SVILUPPA 
INTORNO A TEMATICHE SINONIMO DI VALORE NELLA 
CATENA PRODUTTIVA: IL MADE IN ITALY, LA SOSTENIBILITÀ, 
L’ARTIGIANALITÀ E LE MATERIE PRIME DI ALTISSIMO LIVELLO.

La Sostenibilità 
s’inchina al Lusso 
discreto
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Sabrinarégéturo eyewear è il 
brand green luxury Made in 
Italy creato dalla fondatrice 
di Key Optical Europe, 
Sabrina Régé Turo, quarta 
generazione di una famiglia 
francese di artigiani di occhiali. 
Sapientemente realizzata in 
Italia con acetati premium 
ecosostenibili Mazzucchelli 1849, 
la nuova collezione sole e vista 
2024 incarna perfettamente 
il trend del quiet luxury con 
un’estetica fondata su un lusso 
estraneo all’ostentazione, 
discreto e elegante, senza 
tonalità troppo accese 
e loghi urlati. 

GLI OCCHIALI PARLANO IL 
QUIET LUXURY
NIBE SABRO 
La tematica è evocata da forme 
classiche e da un’impeccabile 
attenzione ai dettagli come i pins 
dorati sul frontale e sull’iniziale 
d’asta nel modello NIBE declinato 
nel colore verde, con effetto 

tartarugato marrone e nel 
classico nero e, nel modello 
SABRO, d’ispirazione vintage 
nel caldo beige, verde e nel 
sempre elegante nero. 
 
ODER THURO 
Forma geometrica e design 
che va oltre le stagioni per 
il modello ODER nella tonalità 
calda di un beige che ricorda 
la sabbia del deserto del 
Sahara, disponibile anche in 
verde e nero. In bordeaux, 
nero e nel tartarugato 
marrone, il modello THURO 
acquisisce carattere con linee 
forti per uno stile essenziale 
e raffinato.
 
KOGE RAY 
Il volume diventa minimalista 
nel modello KOGE che 
dà forma a un’eleganza 
impeccabile nel colore nero, 
nel caldo beige e nel verde. 
L’acetato diventa scultoreo 
con giochi di trasparenze nella 
parte alta della montatura per 
il modello RAY in rosso, verde 
e nero per un lusso da godersi 
in silenzioso compiacimento. 
 
STRIB VARDE 
Effetti degradé sulle tonalità 
calde del prugna e del marrone 
creano giochi di luce unici 
nei modelli da vista STRIB 
e VARDE dove è lo stesso 
acetato a sussurrare eleganza. 
Non mancano i dettagli dorati 
all’inizio e a fine dell’asta per 
un accessorio che diventa 
specchio di personalità uniche 
e autentiche. Ogni occhiale 
della collezione sabrinarégéturo 
eyewear è accompagnato 
da una pochette morbida, 
nei colori nero e cammello, 
per conservare l’occhiale da 
una parte e lo smartphone 
dall’altra. Una catenina, dallo 
stile cool completa il look 
e può essere indossata come 
tracolla per la pochette o come 
accessorio per gli occhiali. 
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La risposta per i presbiti
DA QUESTO MESE È DISPONIBILE ANCHE IN ITALIA TOTAL30TM 
MULTIFOCAL, LA PRIMA E L'UNICA LAC MULTIFOCALE 
MENSILE CON GRADIENTE ACQUEO PER PRESBITI.

ALCON

TOTAL30TM Multifocal, la prima e unica lente 
a contatto mensile con Gradiente Acqueo che è 
quasi come non averla anche al giorno 301. Con la sua 
introduzione, Alcon si prepara a rispondere in modo 
completo a un bisogno in aumento. Con il 90% della 
popolazione che necessita correzione visiva nella fascia 
di età 45-55 anni5 e l’incremento della popolazione 
che invecchia, la categoria rappresenta un trend in 
continua crescita6. L’inserimento dell'innovazione 
premium del Gradiente Acqueo di Alcon in una 
lente mensile1 posiziona queste lenti in modo unico 
nella categoria delle lenti a contatto multifocali. “La 
tecnologia del Gradiente Acqueo, presente in DAILIES 
TOTAL1TM Multifocal, e da oggi in TOTAL30TM 
Multifocal, aiuterà a massimizzare il comfort ai 
soggetti presbiti che prediligono lenti a contatto 
riutilizzabili. La famiglia TOTAL da oggi si completa 
offrendo soluzioni innovative che soddisfano i bisogni 
di tutti i portatori giornalieri e mensili” afferma Filippo 
Pau, Franchise Head, Vision Care per Alcon Italia. 
“Grazie all’esclusiva geometria Precision ProfileTM 
design, TOTAL30TM Multifocal permette una visione 
nitida a tutte le distanze, sia da vicino sia da lontano; 
un’opportunità per l’ottico e una risposta al bisogno dei 
già portatori di lenti a contatto o dei potenziali nuovi 
portatori presbiti”1,2.4,7. Grazie alla geometria Precision 
ProfileTM design il successo applicativo è del 96%2-4*”. 
TOTAL30TM Multifocal è la terza lente a contatto e 
ultima in ordine d’arrivo della famiglia TOTAL30. Nel 
2023 Alcon ha lanciato TOTAL30TM for Astigmatism; 
con questa nuova lente multifocale l’azienda integra 
l’offerta per incontrare i bisogni dei portatori che 
preferiscono lenti a contatto riutilizzabili. TOTAL30TM 
Multifocal è disponibile con 195 parametri.

Sul sito www.myalcon.com è possibile scoprire come 
le lenti a contatto multifocali TOTAL30TM possono 
incontrare i bisogni degli ottici e rappresentare una 
risposta ideale per i presbiti.

RIFERIMENTI
1.  In a clinical study where in patients used AOSEPT 

solution for nightly cleaning, disinfecting, and storing; 
Alcon data on file, 2021.

2.  Merchea M, Evans D, Kannarr S, Miller J, Kaplan M, Nixon 
L. Assessing a modified fitting approach for improved 
multifocal contact lens fitting success. Paper presented at 
Optometry’s Meeting, the 121st Congress of the American 
Optometric Association; June 20-24, 2018; Denver, CO.

3.  Bauman E, Lemp J, Kern J. Material effect on multifocal 
contact lens fitting of lenses of the same optical design 
with the same fitting guide. Poster presented at: 
British Contact Lens Association Clinical Conference 
& Exhibition; June 9-11, 2017; Liverpool, UK.

4. Alcon data on file, 2022.
5. Vision Needs Monitor 2022-23
6.  The Prevalence and Demographic Associations of 

Presenting Near-Vision Impairment Among Adults Living 
in the United States; American Journal of Ophthalmology 
VOLUME 174, P134-144, FEBRUARY 2017.

7.  Baker K, Merchea M. Impact of pupil diameter on 
multifocal contact lens vision. Poster presented at 
American Academy of Optometry Annual Conference, 
November 9, 2018. San Antonio, Texas.

* Con due lenti o meno, alla prima visita.

Innovazione continua

Vai nel sito

Telefono: +39 0773621126 | mail: info@tecnitaliaopty.com | www.tecnitaliaopty.com
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Esperienza 
personalizzata
L’UTILIZZO DEI SOFTWARE FIRMATI BLUDATA PERMETTE 
DI MIGLIORARE I SERVIZI AI CLIENTI OFFRENDO LORO 
UN’INTERAZIONE PIÙ FLUIDA, INFORMATA E CUSTOM MADE.

BLUDATA INFORMATICA

In un’epoca in cui l’efficienza e la personalizzazione 
del servizio sono diventate non solo aspettative, 
ma requisiti essenziali per qualsiasi attività commerciale, 
i centri ottici si trovano di fronte alla sfida di offrire 
un’esperienza cliente superiore. Qui entrano in gioco 
i software sviluppati da Bludata Informatica: 
progettati specificatamente per il settore ottico, che 
non solo supportano la gestione interna, ma aiutano 
l’ottico a migliorare il modo in cui i clienti interagiscono 
e vivono i servizi. Utilizzarli non significa semplicemente 
digitalizzare i processi di routine come l’inserimento 
dell’anagrafica cliente o la creazione di una busta 
occhiali; significa aprire una finestra su un mondo di 
possibilità in cui ogni interazione con il cliente diventa 
più fluida, informata e, soprattutto, personalizzata. 
Nel contesto attuale, caratterizzato da un mercato 
sempre più competitivo e da clienti sempre più esigenti, 
i centri ottici si trovano di fronte alla sfida di offrire 
un’esperienza cliente eccellente. Un fattore chiave in 
questa direzione è l’adozione di software all’avanguardia. 
Questi strumenti non solo ottimizzano le operazioni 
interne, ma giocano un ruolo cruciale nell’elevare il 
livello di servizio offerto ai clienti. La digitalizzazione 
è diventata una necessità in quasi tutti i settori, 
e quello ottico non fa eccezione. Il software gestionale 
FOCUS 10 e gli altri software integrati sviluppati 
da Bludata aiutano a trasformare l’intera esperienza 
del cliente. Ad esempio Blu Booking, il sistema di 
prenotazione online degli appuntamenti, offre una 
comodità senza pari: i clienti possono scegliere l’orario 
che preferiscono, evitando lunghe attese al telefono o 
in negozio. Inoltre, la gestione elettronica dell’agenda 
integrata con FOCUS da un lato, e le conferme via 
email dall’altro, rendono il processo più efficiente 
e riduce la possibilità di errori, migliorando la fiducia 
e la soddisfazione del cliente. Un aspetto fondamentale 
di un’esperienza cliente di qualità è la comunicazione. 
FOCUS 10 e FOCUS CRM permettono una 
comunicazione fluida e tempestiva. Ad esempio, 
i promemoria automatizzati per gli appuntamenti inviati 
via SMS da FOCUS 10 riducono significativamente 
i mancati appuntamenti, un vantaggio sia per il cliente 
sia per il centro ottico. Aggiornamenti sullo stato delle 
riparazioni o delle nuove lenti, inviati tramite FOCUS 10 
o l’App Il Mio Ottico informano il cliente in tempo 
reale, mostrando attenzione e cura. Le comunicazioni 
personalizzate realizzate con FOCUS CRM, basate sulle 
preferenze e sullo storico acquisti dei clienti, possono 
fornire informazioni su nuovi prodotti, offerte speciali 
o consigli per la cura degli occhiali, creando un rapporto 
più stretto e personalizzato con il cliente.

GESTIONE EFFICIENTE DEL MAGAZZINO
Una gestione efficiente del magazzino è essenziale 
in un centro ottico. Il software gestionale FOCUS 10 
permette di monitorare in tempo reale le scorte, prevedere 
le necessità future e ridurre gli sprechi anche grazie 
ai sistemi di riassortimento automatico dei principali 
produttori. Questo non solo ottimizza i costi, ma assicura 
anche che i prodotti richiesti dai clienti siano sempre 
disponibili. Un magazzino ben gestito migliora l’esperienza 
del cliente, che trova sempre ciò che cerca e percepisce 
il centro ottico come ben organizzato e affidabile.

PERSONALIZZAZIONE DEL SERVIZIO
Il programma gestionale FOCUS 10 può aiutare 
a personalizzare l’esperienza di ogni cliente. Tracciando 
le preferenze, gli acquisti passati e le esigenze visive, 
i centri ottici possono offrire consigli su misura. 
Questa personalizzazione non si limita alla scelta 
di montature o lenti, ma si estende a tutti gli aspetti 
del servizio, dal tipo di comunicazione preferita 
(SMS, telefono, altri canali) alle promozioni su misura. 
Un cliente che si sente compreso e valorizzato è più 
propenso a diventare un cliente fedele.

FORMAZIONE DEL PERSONALE
Un aspetto spesso trascurato, ma cruciale, è la formazione 
del personale sull’uso efficace del software gestionale. 
Un team ben formato è in grado di sfruttare al meglio 
tutte le funzionalità del software, garantendo un servizio 
clienti di qualità superiore. La formazione dovrebbe essere 
continua, per tenere il passo con gli aggiornamenti del 
software e con le nuove tecnologie. Per questo Bludata 
ha creato Bludata Academy in cui l’ottico trova i corsi 
progettati per imparare l’utilizzo di FOCUS 10 e degli altri 
software aziendali.

FEEDBACK E MIGLIORAMENTO CONTINUO
Infine, FOCUS 10 è uno strumento potente per raccogliere 
feedback dai clienti. Questi dati possono essere analizzati 
per comprendere meglio le esigenze e le preferenze dei 
clienti, e per apportare miglioramenti mirati. Un processo 
di miglioramento continuo, guidato dai feedback dei 
clienti, assicura che il centro ottico rimanga sempre 
allineato con le aspettative del mercato. In conclusione, 
i software Bludata, con FOCUS 10 in primis, non sono solo 
strumenti per la gestione interna, ma sono veri e propri 
alleati nella creazione di un’esperienza cliente eccezionale. 
Investire in un software gestionale avanzato come 
FOCUS 10 e sfruttarne tutte le potenzialità significa investire 
direttamente nella soddisfazione e nella fedeltà dei clienti, 
elementi chiave per il successo nel lungo termine.
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DAI OPTICAL INDUSTRIES

DALLE LENTI SPORTIVE ALLE FOTOCROMATICHE SMART SINO 
ALLE ESPERIENZE IMMERSIVE CON METACLASS: TUTTE LE NOVITÀ 
DI DAI OPTICAL INDUSTRIES.

r e v i e w

UN’ESPERIENZA IMMERSIVA
L’azienda ha ricreato con successo, all’interno dello stand, diversi 
corner studiati per accogliere i visitatori a vivere un’esperienza 
immersiva per scoprire le ultimissime innovazioni. Non solo 
la già apprezzata esperienza con Eyeshuttle, il visore di realtà 
virtuale collegato all’omonima piattaforma web, studiata per 
confezionare su misura la lente ARYA, ma anche dei check 
point installati per poter apprezzare la qualità della visione 
attraverso le lenti DAI Sport.

L’OUTDOOR FIRMATO DAI SPORT
DAI Sport è la nuova gamma di lenti “outdoor” dedicata agli 
sportivi (e non solo…) che unisce hi-tech, stile e funzionalità. 
La sofisticata tecnologia Power Color, intrinseca nelle 
colorazioni delle lenti DAI Sport, potenzia sensibilmente la 
percezione cromatica espandendo l'intervallo di colori percepiti. 
Queste lenti presentano un CRF (Fattore di Risoluzione 
Cromatica), fino al 137%, mentre una lente da sole tradizionale 
ha un CRF del 100%. Questo incremento del contrasto 
cromatico e della gamma di colori percepiti migliorano la 
percezione della profondità spaziale e i tempi di reazione, 
permettendo al nostro sistema nervoso di performare al meglio.

LARGO ALLE FOTOCROMATICHE
L’azienda ha presentato anche le nuove lenti fotocromatiche 
Cromolite 2.0 e Cromolite POP, un aggiornamento della già 
apprezzata linea Cromolite. La caratteristica più sorprendente 
delle nuove lenti fotocromatiche firmate DAI Optical Industries 
è la velocità di adattamento alle condizioni di luce, migliorata 
fino al 40% rispetto alle classiche lenti Cromolite, inoltre, la 
nuova tecnologia implementata nelle lenti Cromolite 2.0 e POP 
offre una maggior protezione contro i raggi UV, poiché scherma 
al 100% le radiazioni nocive fino alla lunghezza d’onda di 
405 nm. L’innovazione non è solo funzionale ma anche estetica: 
alle intramontabili tinte di grigio e marrone di Cromolite 2.0, 
la linea Cromolite POP aggiunge le irresistibili colorazioni blu, 
verde, rosa e viola per soddisfare anche il cliente più attento alle 
tendenze fashion dal mondo della moda.

UN SALTO NELL’AI E NEL METAVERSO
È successo anche per Metaclass, il progetto che riesce a unire 
innovazione, tecnologia, realtà virtuale e intelligenza artificiale.
L’ecosistema Metaclass entra nel mercato grazie a una 
visione innovativa della personalizzazione delle lenti e ha 
come obiettivo quello di regalare ai clienti un’esperienza 
visiva e d’acquisto senza precedenti. Durante l’esperienza 
immersiva nel metaverso, grazie ai sensori Eye-Tracking 
del visore Eyeshuttle, si registrano i pattern dei movimenti 
oculari del portatore, con l’obiettivo di studiare l’interazione 
occhio-cervello, per confezionare su misura la lente ARYA 
unica per ogni portatore. La lente finale, presenta una mappa 
di potere rifinita e bilanciata sulla base di questa rilevazione, per 
associare un comfort visivo eccellente all’esperienza d’acquisto 
indimenticabile. La famiglia ARYA, inoltre, comprende anche 
una lente monofocale e una lente a supporto accomodativo 
e una degressiva compatibili con Eye-Shuttle. 

Tecnologia esaustiva
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DIVEL ITALIA

ANCHE QUEST’ANNO MIDO SI È CONCLUSO IN MANIERA 
SODDISFACENTE PER DIVEL ITALIA CHE HA REGISTRATO 
NEL SUO SPAZIO ESPOSITIVO UN NUMERO IMPORTANTE DI 
DECISION MAKER. FORTE DI QUESTO SUCCESSO E IN COSTANTE 
EVOLUZIONE, L’AZIENDA È PRONTA PER LANCIARE SUL MERCATO 
IMPORTANTI NOVITÀ NEL COMPARTO DELLE LENTI OFTALMICHE.
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Da marzo l’azienda ha in programma 
un importante ampliamento della 
sua gamma prodotti. La novità prima 
riguarda la lente per la gestione della 
progressione miopica: MYOpis, 
disponibile in versione classica 
e versione Boosted che a marzo 
cambierà il suo design. Il nuovo 
disegno di MYOpis Boosted è 
realizzato da 504 microlenti chiamate 
“dots” che sono incise sulle lenti per 
garantire il defocus periferico della 
miopia, utile per controllare l’aumento 
della patologia nei bambini. Questa 
tecnologia utilizza la forma esagonale 
centrale, chiamata area mioportosi, 
per correggere la miopia e visualizzare 
chiaramente l’immagine sulla retina; 
nell’area di defocus, la luce invece 
che passare frontalmente sulla retina, 
verrà deviata grazie alle microlenti, 
permettendo un controllo del defocus 
assiale. La specifica costruzione di 
MYOpis Boosted, grazie alla geometria 
delle lentine “boost” addizionali sulla 
lente, aiuta nella visione periferica 
oltre che alla corretta gestione della 
miopia, offrendo un significativo 
incremento visivo rispetto alle 
monofocali e una notevole facilità 
d’uso rispetto alle multifocali. 
MYOpis Boosted è disponibile in 
policarbonato, materiale perfetto per 
la sua resistenza agli urti. Con il nuovo 
design si amplia la gamma delle 
tipologie disponibili; MYOpis Boosted, 

Mai fermarsi
infatti, sarà declinabile in 
versione Fotochroma 
e Blue natural. Dall’unione di 
queste ultime versioni, è nata 
invece Blue Natural Fotochroma, 
la lente in indice 1.61 che 
protegge dalla luce blu sia in 
ambienti outdoor (dalla luce 
del sole) e in ambienti indoor 
(dai dispositivi elettronici: 
pc, tablet, smartphone, ecc). 
1.61 Blue Natural Fotochroma è 
disponibile con tutte le progressive 
Divel Italia, in versione Serena 
Antifatica, MYOpis e anche 
monofocale. Un’altra novità 
importante riguarda invece 
l’ampliamento della gamma 
Gaia, la prima lente eco di 
Divel Italia. Presentata lo scorso 
anno in indice 1.74, da marzo 
sarà disponibile sul mercato, 
su lenti di ricetta, in indice 1.61. 
Gaia 1.61 è composta dal 45% 
di oli vegetali e possiede ben due 
certificazioni (JORA e USDA). 
Con la produzione di Gaia, 
vengono abbassate di circa cinque 
volte le emissioni di anidride 
carbonica nell’atmosfera. Per la 
primavera 2024 è invece pronta 
la nuovissima couvette con le 
colorazioni bicolore Darkpop.
La collezione vista/sole, che arriva 
dal reparto filtri solari di Divel 
ed era stata presentata l’anno 
scorso come evoluzione della 
Bollipop. Darkpop, è composta 
da otto colorazioni bicolore, 
accoppiate pastello dalle tonalità 
scure che sono perfette per 
proteggere gli occhi senza 
rinunciare alla moda. Le ultime 
novità di Divel riguardano invece 
l’ampliamento della gamma delle 
lenti di serie. Sempre da marzo 
2024 sarà disponibile l’indice 
1.61 hard colorabile, mentre 
per le lenti di serie 1.56 hard, 1.56 
HMC, 1.61 Silken è stata ampliato 
il diametro 70 positivo.

Per tutte le novità: www.divel.it
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CON LA RIEDITAZIONE DELL’“EYEZEN EXPERT TALKS. ESPERIENZE 
DA CONDIVIDERE”, I PROFESSIONISTI DELLA VISIONE DIVENTANO 
GLI AMBASSADOR DEL BRAND PER SUGGERIRE AI COLLEGHI 
OTTICI BEST PRACTICES E PROTOCOLLI DI VENDITA DELLE LENTI 
MONOFOCALI EVOLUTE EYEZEN®.

Un progetto 
da Ottico a Ottico
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Prende il via ufficialmente la 
seconda wave del progetto 
“EYEZEN EXPERT TALKS. 
Esperienze da condividere”, 
debuttato a novembre 2023 
sui canali trade e social media 
del brand e forte di un grande 
successo di visibilità. Il format, 
ideato dal Team Marketing Italia, 
ha coinvolto sei ottici best 
performers di Eyezen® con lo 
scopo di testare la loro percezione 
del brand e condividerla con 
i colleghi, fornendo consigli 
maturati dall’esperienza sul 
campo e delineando un autentico 
protocollo di vendita delle lenti 
Eyezen®. Gli ottici coinvolti 
sono Maurizio Delmaestro, 
Alfonso Lisi, Nicola Masina, 
Elena Romani, Irene e Marta 
Russi, Davide Salerno, che sono 
stati protagonisti di un’attività 
di shooting che ha permesso 
di realizzare contenuti video 
formativi e informativi, dove hanno 
raccontato la personale esperienza 
di portatori e prescrittori di 
lenti Eyezen®. Il progetto sarà 
amplificato in maniera capillare 
grazie alle principali testate di 
settore, garantendo così una 
copertura completa e mirata 
verso il pubblico di riferimento. 
Inoltre, sarà veicolato anche 

tramite alcune newsletter selezionate, direttamente indirizzate al mercato, 
assicurando un'ulteriore penetrazione e un contatto più diretto con il pubblico 
interessato. Per promuovere il brand in maniera trasversale e dinamica, Eyezen® 
si avvale della voce dei professionisti della visione, attraverso un format 
dinamico che punta sulla comunicazione trasparente ed empatica. Non resta 
che sintonizzarsi sulla novità di Eyezen® e seguire il format “EYEZEN EXPERT 
TALKS. Esperienze da condividere”, che torna live a partire da questo mese 
sui canali trade del brand. 

Essilor® è un marchio registrato di Essilor International. Tutti i marchi citati sono di proprietà di Essilor International. 

LE DICHIARAZIONI DEI PROTAGONISTI
Quali parole hanno utilizzato i colleghi per trasmettere il loro know-how e la loro esperienza con 
le lenti Eyezen�? 
Eccole in anteprima!
“Ogni volta che esce un nuovo prodotto, noi siamo entusiaste, non vediamo l'ora di provarlo e di proporlo ai 
nostri clienti. Con Eyezen� è andata proprio così: le abbiamo provate, siamo rimaste molto soddisfatte e oggi 
sono la nostra prima scelta”. Irene e Marta Russi, Ottico Optometrista e Eyezen Expert Pieris.

“Le Eyezen� presentano una superficie ottica che esprime la sua funzionalità massima se utilizzate nella 
maniera corretta”. Maurizio Delmaestro, Ottico Optometrista e Eyezen Expert Fornovo. 

“Raccomando Eyezen� Boost ai portatori che necessitano di un supporto alla accomodazione per ridurre lo 
stress visivo a distanza prossimale”. Nicola Masina, Ottico Optometrista e Eyezen Expert Abano Terme. 

“Così come si è evoluto il nostro stile di vita, ora sempre più connesso, anche le lenti si sono evolute per 
rispondere alle esigenze visive dettate dalla vita digitale. Durante l'esame refrattivo pongo sempre molta 
attenzione alla visione da vicino, eseguendo tutti i test optometrici che ne permettono la valutazione, tenendo 
conto anche della sensazione soggettiva del portatore. I test permettono di poter valutare la scelta tra le lenti 
della famiglia Eyezen� come Start o Boost”. Elena Romani, Ottico Optometrista e Eyezen Expert Trento. 

“La nuova generazione di lenti monofocali evolute Eyezen� Start tiene in considerazione le moderne necessità 
visive e lo stile di vita connesso. Offrono quindi a chi le indossa una migliore visione da lontano e da vicino, 
riducendo le aberrazioni indotte dalle lenti. Eyezen� Start Stock completa la gamma di offerta, soprattutto 
per coloro che necessitano di una soluzione visiva immediata”. Davide Salerno, Ottico Optometrista e Eyezen 
Expert Grottaferrata. 

“I risultati dipendono dal team: condividiamo gli obiettivi, ognuno con le proprie competenze e peculiarità, 
siamo in formazione continua, devo dire che il supporto dei Professional Essilor e l'utilizzo della piattaforma 
Leonardo è stato notevole”. Alfonso Lisi, Ottico Optometrista e Eyezen Expert Viterbo. 

RI-PARTY CON EYEZEN®

Fino al 31 marzo è valida la promozione Essilor®  Ri-Party con Eyezen®, 
un’opportunità straordinaria per tutti i Clienti per ri-partire alla grande con le lenti 
monofocali evolute Eyezen® a condizioni vantaggiose. Protagoniste dell’offerta 
sono le lenti Eyezen® Start RX, Eyezen® Start Stock, Eyezen® Boost profili 
0.4 e 0.6 e Eyezen® Kids, progettate per soddisfare le esigenze visive di tutti 
i portatori di lenti monofocali sempre connessi. In esclusiva per i Clienti Essilor 
Experts, le lenti Eyezen® acquistate durante la promo Ri-Party, danno accesso 
all’esclusivo Essilor Experts One Program, esteso fino al 30 aprile 2024.
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ITAL-LENTI

Un nuovo mondo: 
le lenti occupazionali 
TRASCORRENDO 
MEDIAMENTE OLTRE 
8-10 ORE AL GIORNO 
FOCALIZZANDO SCHERMI 
DIGITALI E SOPRATTUTTO 
SVOLGENDO ATTIVITÀ A 
DISTANZA RAVVICINATA 
(VICINO E INTERMEDIO) 
IN AMBIENTI CIRCOSCRITTI 
E CON ILLUMINAZIONI 
SPESSO NON IDONEE, 
I NOSTRI OCCHI SONO 
COSTANTEMENTE SOTTO 
STRESS. IN QUESTO 
ARTICOLO TROVERETE 
LE SOLUZIONI 
FIRMATE ITAL-LENTI 
PER CONTRASTARE GLI 
EFFETTI COLLATERALI 
DEL “MONDO DIGITALE”. 
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I moderni stili di vita ci hanno portato a svolgere 
le nostre attività prettamente in ambienti 
interni e circoscritti, con un intenso utilizzo di 
dispositivi digitali: computer, tablet e smartphone. 
Si tratta di un’abitudine insostituibile per tutti 
ma dannosa per nostro sistema visivo che si 
trova sottoposto a grossi pericoli. Purtroppo, 
ci sono degli effetti collaterali in questo 
“mondo digitale”, a carico in particolare del 
nostro sistema visivo, evidenziato da un aumento 
vertiginoso di problematiche quali: arrossamenti 
dell’occhio, poca o eccessiva lacrimazione, dolori 

cervicali e cefalee anche intense, che possono essere il sintomo di un 
affaticamento visivo prolungato. Questa nuova “Sindrome da Stress 
Accomodativo” può essere prevenuta con l’utilizzo di nuove lenti 
specificatamente progettate per queste necessità.

LE INNOVATIVE LENTI “MONOFOCALI DIGITALI” RELAX 
DI ITAL-LENTI PER PREVENIRE L’AFFATICAMENTO VISIVO 
INDOTTO DA STRESS ACCOMODATIVO
Relax è la più specifica lente monofocale “evoluta” ad assistenza 
accomodativa ideata per contrastare gli effetti dello sforzo 
accomodativo prolungato grazie alla propria innovativa geometria 
che permette un rilassamento visivo anche in fase di maggior lavoro 
o studio. Le lenti Relax sono particolarmente consigliabili per tutti i 
portatori non presbiti nella fascia di età compresa tra i 15 e i 45 anni che:
- lamentano problemi di affaticamento visivo;
-  utilizzano dispositivi digitali in modo continuativo per due o più 

ore al giorno;

-  svolgono attività prolungate focalizzando a distanze ridotte 
(vicino e intermedio). 

Le nuove lenti ad assistenza accomodativa sono realizzate in 
quattro valori addizionali: 0.40 - 0.60 - 0.90 e 1.25 D. che in 
funzione dell’età del portatore e di conseguenza della propria 
riserva accomodativa o in funzione delle necessità visive 
riscontrate in fase di refrazione, permettono di soddisfare tutte 
le situazioni in un'ampia fascia di portatori.

OFFICE: LE LENTI DEGRESSIVE DINAMICHE PER LA 
VITA INDOOR E DA UFFICIO
Subentrando la presbiopia, le lenti degressive Office sono 
la soluzione ideale per garantire il miglior comfort visivo, 
offrendo un'adeguata “profondità di campo dinamica” per 
soddisfare le esigenze del portatore presbite che deve 
svolgere la sua attività giornaliera in ufficio o comunque in un 
ambiente circoscritto. Office è la famiglia di lenti degressive 
a profondità di campo Ital-Lenti progettate per l’utilizzo 
indoor, ufficio, ambienti circoscritti, casa, dove le specifiche 
necessità visive richiedono una correzione ottimale per le 
aree di visione che spaziano dal vicino all’intermedio, fino 
a distanze intermedie più ampie per ambienti più spaziosi, 
ad esempio uffici open space, negozi, classi scolastiche, ecc. 
Per soddisfare  tutte queste esigenze Ital-Lenti ha sviluppato 
tre differenti design, per una funzionalità ottimizzata in ogni 
condizione:
Book con una geometria ottimizzata prevalentemente per 
vicino con degressione nell’intermedio, per la lettura e le 
attività manuali che necessitano di una profondità di campo 
da 40 a 100 cm ma con una zona più ampia e stabilizzata 
nell’area del vicino.
Monitor è la geometria ideale per il lavoro al computer, con 
un'area di degressione che spazia dai 40 ai 200 cm, ma che 
per un'attività intensiva con l’utilizzo di monitor, oggi molto 
ampi e spesso e volentieri multipli, ottimizza una zona più 
ampia e stabilizzata nell’area dell’intermedio.
Room spesso definita “progressiva indoor” è la geometria 
specifica per chi lavora in ambienti interni con focalizzazioni 
per vicino e intermedio, ma che necessita la visualizzazione su 
aree intermedie più profonde, esigenza questa che richiede 
una maggiore profondità di campo e una visione ottimizzata 
da 40 cm ad almeno 4 metri.
Per soddisfare al meglio le esigenze visive dei portatori, 

garantendo aree di visione funzionali per ogni tipologia di 
correzione, ametropia e necessità di personalizzazione, 
Ital-Lenti propone tre differenti tipologie di lenti.
TWICE Office è l’esclusiva degressiva top di gamma 
realizzata con la tecnologia della geometria a doppia 
superficie evoluta, che, grazie alla distribuzione dei poteri 
su entrambe le superfici, aumenta in modo esponenziale 
l’acuità visiva in tutti i campi di visione e per tutte le correzioni, 
anche con valori refrattivi più elevati e soprattutto per la 
correzione di astigmatismi. Le lenti degressive TWICE Office 
possono essere personalizzate in funzione dei parametri 
posturali del portatore qualora risultino al di fuori dei valori 
standard e possono essere richieste con 2 differenti canali 
di degressione di 12 o 16 mm in funzione della centratura 
e dell’ampiezza della montatura prescelta.
Office HV è la lente degressiva a geometria interna che 
può essere richiesta anche con geometria personalizzata 
individualmente, ottimizzando le zone di visione in funzione 
dei parametri posturali del portatore. Anche Office HV può 
essere richiesta con 2 differenti canali di degressione di 12 
o 16 mm in funzione della centratura e dell’ampiezza della 
montatura prescelta.
Office è la lente degressiva universale che offre il miglior 
equilibrio funzionale grazie al ricalcolo del potere su tutta 
la superficie della lente. Tutte le lenti Office sono realizzate 
con poteri degressivi dinamici, calcolati automaticamente 
dal software in base all’utilizzo prescelto e al potere di 
prescrizione, come indicato nella tabella, ottimizzando 
il valore degressivo necessario in funzione del valore 
addizionale, che definisce il livello di presbiopia del portatore. 
Per semplificare le modalità di ordinazione le lenti Office 
possono essere richieste semplicemente indicando come 
per il progressivo potere per lontano, valore addizionale 
e geometria prescelta; il sistema determinerà la degressione 
corretta, sempre valutando attentamente le distanze effettive 
di focalizzazione e di conseguenza rilevando i corretti valori 
refrattivi. In combinazione con le innovative geometrie Relax 
e Office è consigliabile l’utilizzo di lenti realizzate con il 
materiale UVTECH sviluppato per filtrare completamente 
le radiazioni UV e la parte più energetica della luce blu 
fino ai 420 nm, particolarmente dannose per i nostri occhi 
ed emesse oltre che dalla luce solare, in grande quantità dai 
dispositivi digitali quali tablet, cellulari e PC. 



Il mercato italiano dell’ottica si divide in tre parti: le grandi 
catene, che conquistano giorno dopo giorno porzioni di 
territorio, i negozi online, che attuano politiche sempre più 
aggressive e gli ottici indipendenti. Questi ultimi sono il fiore 
all’occhiello della categoria oltre ad avere investito risorse 
e passione nella costruzione di un'attività commerciale, 
s’impegnano per far crescere il loro business e la loro 
conoscenza attraverso formazione. Ma non solo: negli anni 
hanno investito tempo ed energie nella fidelizzazione del 
cliente. Di fronte all’attuale fotografia del mercato, vedere 
svanire il proprio lavoro di fronte alla concorrenza di grandi 
gruppi e multinazionali è difficile da fronteggiare. 
Non possiamo negare che se un prodotto si vende online 
è perché qualcuno ha fatto la prima applicazione, gratuita, 
molto probabilmente!

QUAL È LA RISPOSTA CHE SI PUÒ DARE PER 
FRONTEGGIARE LA SITUAZIONE?
La soluzione è univoca: oggi il mercato richiede di 
differenziare e Kontakt Lens V.A.O., realtà operante sul 
territorio nazionale da oltre 30 anni, ha la risposta.
Grazie a uno staff multidisciplinare, è infatti in grado di far 
fronte alle più disparate necessità della clientela, offrendo 
anche prodotti a marchio privato, che rappresentano la 
chiave per la differenziazione. L’azienda offre la possibilità 
di brandizzare la quasi totalità di lenti a contatto presenti 
sul mercato e una gamma completa di soluzioni per la 
manutenzione di tutte le tipologie di Lac.

I PASSI PER CREARE IL PROPRIO MARCHIO:
1. Scegliere la tipologia di lenti a contatto
2. Creare il proprio marchio
3. Decidere il prezzo di vendita

COSA POSSIAMO OTTENERE CON UNA LINEA 
A BRAND PERSONALIZZATO?
• Vendita di un prodotto esclusivo, unico;
• Abolizione della concorrenza;
• Tutela della clientela.
L'unico modo per distinguersi dalla massa è abbandonare i 
prodotti di massa!

PRODOTTI A BRAND & CO.
In una società in continuo mutamento, Kontakt Lens V.A.O. 
è da sempre impegnata nella ricerca di prodotti innovativi. 
All’interno della gamma di prodotti OnlyOne si inseriscono due 
grandi novità: Luxe Beauty e Wellness.

LUXE BEAUTY
Entra a far parte della famiglia di lenti cosmetiche una nuova 
varietà di colori, ancora più naturale e affascinante. 
Le nuove Luxe Beauty sono disponibili in versione mensile e 
giornaliera, neutre e graduate.

WELLNESS, UNA NOVITÀ SETTIMANALE
Sempre con l'obiettivo di fare la differenza abbiamo aggiunto 
alla famiglia un nuovo tipo di ricambio, il ricambio settimanale!
A chi si domanda “perché settimanale”, rispondiamo: 
• Innovazione; 
• Unicità; 
• Competitività.
Quello del settimanale è un segmento di mercato 
completamente nuovo, che non teme rivali. Molti clienti 
restano ancorati alle mensili per motivi puramente economici. 
Le lenti a ricambio settimanale permettono di avere il 
risparmio del ricambio mensile ma con un ricambio effettivo 
più frequente. Inutile sottolineare in questa sede i vantaggi 
in termine di igiene e comfort di un ricambio più frequente…  
da qui il nome della nuova linea “Wellness”.

KONTAKT LENS V.A.O. OFFRE AL CENTRO OTTICO LA POSSIBILITÀ DI 
BRANDIZZARE LA QUASI TOTALITÀ DI LENTI A CONTATTO PRESENTI 
SUL MERCATO E UNA GAMMA COMPLETA DI SOLUZIONI PER LA 
MANUTENZIONE DI TUTTE LE TIPOLOGIE DI LAC.

La differenziazione 
come chiave vincente

KONTAKT LENS V.A.O.
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Visione più chiara
(Strato dopo Strato)
GRAZIE ALLA NUOVA TECNOLOGIA LAYR, RODENSTOCK 
COMPIE UN PASSO AVANTI NELLA SUA MISSIONE DI OFFRIRE B.I.G. 
VISION® FOR ALL, OSSIA LA MIGLIOR VISIONE POSSIBILE A TUTTI.

RODENSTOCK

Quando si indossano gli occhiali, i riflessi sulla lente 
possono creare un discomfort visivo, riducendo 
la qualità di ciò che vediamo. Tuttavia, con la tecnologia 
multifunzionale LayR, le nostre lenti biometriche 
intelligenti sono progettate per superare ogni ostacolo, 
strato dopo strato. La tecnologia LayR utilizza strati 
antiriflesso avanzati per trasmettere più informazioni 
possibili. I riflessi visibili sulla lente sono ridotti del 50% 
rispetto alle generazioni di lenti precedenti, aumentando 
la nitidezza in modo significativo. La tecnologia LayR 
è disponibile sul portfolio di lenti B.I.G.; grazie ai 
nuovi strati antiriflesso, abbiamo creato una lente 
realmente multifunzione.

INNOVATIVO SISTEMA ANTIRIFLESSO 
La tecnologia multifunzione LayR impiega uno strato 
di antiriflesso avanzato, che consente a una maggiore 
quantità di luce di essere trasmessa, aumentando 
la nitidezza e riducendo i riflessi visibili del 50%. 
L’occhio umano, in condizioni fotopiche, è maggiormente 
sensibile alla luce verde per questo motivo il riflesso 
residuo blu di LayR è leggerissimo e impercettibile. 
Le lenti risultano così trasparenti ed esteticamente gradevoli.

100% PROTEZIONE UV 
La tecnologia LayR integra uno strato di protezione 
UV che blocca efficacemente i raggi UV dannosi, 
proteggendo gli occhi. Lo strato protettivo non solo 
impedisce il passaggio dei raggi UV sulla superficie 
anteriore ma anche su quella posteriore, favorendo 
un comfort visivo ottimale.

RESISTENZA AI GRAFFI
Una lente graffiata può essere molto fastidiosa 

per chi la indossa oltre ad aumentare lo sforzo visivo 
per una corretta messa a fuoco. La tecnologia LayR 
ha integrato un rivestimento indurente unico che 
impedisce la formazione iniziale e la diffusione di graffi, 
proteggendo la parte anteriore e posteriore della lente 
per assicurare una visione chiara senza distrazioni.

RIVESTIMENTO ANTISTATICO
La polvere sulla lente può disturbare chi le indossa. 
Grazie alla tecnologia LayR, che aggiunge proprietà 
repellenti alla lente, è possibile evitare che la polvere 
si accumuli sulla superficie, alterando la nitidezza visiva. 
Il rivestimento antistatico di alta qualità impedisce 
alle lenti di caricarsi staticamente, durante la pulizia, 
assicurando così che la polvere non si accumuli sulla 
superficie, compromettendone la visione.

X-TRA CLEAN
Il rivoluzionario strato esterno per respingere acqua, 
grasso e sporco. Con lo strato X-tra Clean, trattamento 
leader nel settore, aggiunge proprietà repellenti alla lente 
per evitare che acqua, impurità e sporco si accumulino 
sulla superficie, rendendo la lente eccezionalmente più 
liscia e facile da pulire. 

RIDUZIONE LUCE BLU 
Che si tratti di uno smartphone, di un computer, 
di un tablet o di una TV, le persone oggi trascorrono gran 
parte del loro tempo davanti agli schermi. Per proteggere 
gli occhi dalla luce blu potenzialmente dannosa, 
la tecnologia LayR offre uno strato opzionale di riduzione 
della luce blu. Questo strato riduce significativamente 
la quantità di luce blu potenzialmente dannosa 
che raggiunge l’occhio.
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Visione nitida 
durante lo sport
È PROBABILE CHE DURANTE LA PRATICA DI UNO SPORT, SIA ESSO IL 
TENNIS O LO SCI, SI POSSA AVERE UNA VISIONE OFFUSCATA SE SI 
SOFFRE DI MIOPIA, ASTIGMATISMO, IPERMETROPIA O PRESBIOPIA? 
COME SI PUÒ RISOLVERE QUESTO PROBLEMA? MENICON HA LA 
SOLUZIONE PER OGNI CASO.

SOLEKO MENICON GROUP

La vista gioca un ruolo importante anche nello sport. 
Si può correre velocemente, saltare in alto, sollevare 
carichi pesanti, ma se non si vede bene, non si può 
godere appieno dello sport. Quindi, come si può avere 
una visione nitida durante lo sport, se si soffre di miopia, 
astigmatismo, ipermetropia o presbiopia? Una soluzione 
semplice è l'uso di lenti a contatto. Consentono di 
avere una visione chiara “su tutto il campo visivo”, senza 
distorsioni o appannamenti, indipendentemente dai 
movimenti. Un tipo speciale di lenti a contatto, note 
come lenti ortocheratologiche, consentono di vedere 
senza uso di dispositivi correttivi durante il giorno.

VISIONE E SPORT: PIÙ CORRELATI 
DI QUANTO SI PENSI
I medici stimano che fino all'80% degli input percettivi 
provengano dagli occhi1. Una visione chiara e nitida 
migliora le prestazioni sportive, garantendo sicurezza, 
sia che si pratichi sport occasionalmente che 
professionalmente. Quando si corre o si va in bicicletta 
in città, è necessario vedere la strada e l'ambiente 
circostante. Quando si fa un'escursione in montagna, 
bisogna prestare attenzione a buche e pietre instabili. 
Per gli atleti professionisti, la qualità visiva è molto più 
richiesta perché si affidano a numerose abilità visive per 
migliorare le loro prestazioni. Ecco alcune delle abilità 
visive essenziali:
1. Acutezza visiva dinamica
Se si pratica calcio, tennis, baseball o qualsiasi altro 
sport che richieda di seguire con precisione oggetti 
in rapido movimento, è necessaria una grande 
acutezza visiva dinamica.
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2. Percezione della profondità
La valutazione delle distanze è necessaria in quasi tutti gli sport. 
Calcio, tiro con l'arco, golf, basket e hockey sono tra i più comuni.
3. Visione periferica
Aiuta a rendersi conto di ciò che accade intorno a noi e non 
solo davanti a noi. Prendiamo ad esempio i giocatori di calcio: 
è importante perché devono evitare gli interventi degli avversari 

e sapere dove sono i compagni di squadra. In sport come 
la mountain bike e il ciclismo su strada, la visione periferica 
è fondamentale per le prestazioni e per la sicurezza.
4. Coordinazione occhio-mano-corpo
Permette di prendere decisioni basate su input visivi in 
una frazione di secondo. Un arciere che sta per scoccare 
una freccia, un giocatore di rugby che sta per schivare un 
placcaggio, un tennista che stringe la racchetta affrontando 
la palla in arrivo... queste azioni si svolgono in un batter 
d'occhio, solo la migliore coordinazione occhio-mano-
corpo può dare un risultato ottimale. Gli atleti devono 
sottoporsi a un duro allenamento continuo che permetta 
loro di perfezionare le abilità visive essenziali. Tuttavia, 
la base di queste abilità è sempre una visione libera, nitida 
e di alta qualità. Menicon offre una gamma completa 
di soluzioni con lenti a contatto per massimizzare le 
prestazioni visive durante lo sport. Sono sicure, pratiche e si 
adattano facilmente allo stile di vita in base alle esigenze 
e al tipo di sport. Inoltre, le lenti a contatto evitano il 
potenziale pericolo e la scomodità di indossare gli occhiali 
correttivi e consentono di indossare liberamente dispositivi 
di protezione come casco e maschere. 

LE SOLUZIONI DI LENTI A CONTATTO 
MENICON PER LO SPORT
1. Lenti a contatto giornaliere: uso flessibile, ogni volta 
che ne avete bisogno, ovunque ne abbiate bisogno
Le lenti a contatto giornaliere sono la soluzione migliore 
per correggere l'ametropia per gli atleti e gli amanti dello 
sport. Si possono indossare durante il giorno o solo durante 
lo sport. Si gettano via dopo averle indossate, non è 
necessario pulirle e conservarle. In particolare, le lenti a 
contatto Miru 1day Flat Pack sono molto confortevoli 
grazie all’idratazione della lente stessa. La tecnologia 
Smart TouchTM, rende le lenti facili da maneggiare e meno 
esposte a potenziali contaminazioni; la lente è sempre 
posizionata dal lato giusto, verso l'alto, pronta per essere 
prelevata e applicata sull'occhio; non si tocca la superficie 
interna. Il blister ultrasottile da 1 mm è anche ecologico, 
riciclabile, realizzato con meno materie prime e così genera 
meno rifiuti. Gli stampi utilizzati per la produzione vengono 
trasformati in una scatolina pratica e salvaspazio, anch'essa 
riciclabile! Le Miru 1day Flat Pack sono disponibili come 
famiglia per portatori miopi, astigmatici e presbiti.

2. Ortocheratologia: lenti Menicon Z Night, 
per vedere nitidamente e muoversi liberamente 
durante il giorno senza lenti
Le lenti Menicon Z Night applicate durante il sonno 
e rimosse al mattino, permettono di vedere chiaramente 
durante il giorno senza lenti. La tecnica si chiama 

ortocheratologia. Le lenti Menicon Z Night sono adatte a 
molte esigenze visive diverse. Il loro vantaggio di consentire 
una visione ottimale senza lenti le rende altamente 
raccomandate per gli sport in acqua che sappiamo 
potrebbero aumentare il rischio di infezione oculare legato 
all'uso di lenti a contatto in ambiente acquatico. 
Sono consigliate anche per gli sport che si svolgono in 
ambienti polverosi, come l'equitazione e l'arrampicata, 
per questioni igieniche e di comfort: la polvere e le 
particelle che entrano negli occhi rischiano di irritare di più 
con la presenza delle lenti a contatto. Infine, chi pratica 
discipline da combattimento può indossare le lenti 
Menicon Z Night per evitare di perdere le lenti a contatto 
o rompere gli occhiali.

3. Lenti rigide gas permeabili (RGP) in materiale 
Menicon Z: far respirare gli occhi ad alta quota
Il materiale Menicon Z ha un'ultra-permeabilità all'ossigeno. 
Questa caratteristica rende le lenti RGP in materiale 
Menicon Z molto adatte agli sport ad alta quota, dove la 
concentrazione di ossigeno nell'aria è minore.

4. Lenti a contatto morbide a ricambio frequente: 
una scelta classica per una pratica regolare
Sono lenti a contatto da sostituire ogni due settimane 
o ogni mese, a partire dal giorno in cui vengono 
indossate per la prima volta. Devono essere pulite 
e conservate dopo ogni utilizzo con prodotti adeguati 
per le lenti a contatto morbide. Sono più adatte a chi 
pratica regolarmente sport. Le lenti a contatto mensili 
Miru 1month e le lenti a contatto bisettimanali PremiO, 
sono la scelta per i portatori abituali. Sono state 
progettate con cura sotto ogni aspetto: grande qualità 
visiva, rispetto dell'anatomia dell'occhio umano, elevata 
trasmissibilità dell'ossigeno e ultra-comfort. Le lenti a 
contatto Miru 1month sono disponibili come famiglia 
completa per tutte le esigenze visive. Le PremiO 
consentono inoltre un uso prolungato fino a 7 giorni, 
durante i quali non è necessario rimuoverle per la 
cura delle lenti e sono quindi consigliate per sport e 
competizioni che durano diversi giorni2.
Per informazioni sulla gamma di prodotti Menicon 
contattare azienda o visitare il sito www.menicon.it.  

RIFERIMENTI
1.  Arie B, Visione sportiva: Come migliorare la vista 

può offrire un vantaggio in più nelle competizioni. 
Peak Performance. 2-2; 188:6-8 

2.  Approvazione FDA per l'uso prolungato. 
L'uso prolungato e la cura delle lenti devono essere 
concordati con il proprio oculista. 
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ZEISS VISION CARE

Precisone e velocità 
VISUCORE 500 È IL NUOVO STRUMENTO ZEISS CHE COMBINA 
REFRAZIONE OGGETTIVA E SOGGETTIVA. GRAZIE ALLE SUE 
CARATTERISTICHE, FACILITA E SEMPLIFICA IL LAVORO DELL’OTTICO 
MASSIMIZZANDO PERFORMANCE E CUSTOMER EXPERIENCE. 
INOLTRE, È ANCHE ADATTO PER CHI HA POCO SPAZIO A DISPOSIZIONE.

al professionista della visione di fornire proprio quel tipo di 
consulenza personalizzata che ogni portatore si aspetta. 
ZEISS VISUCORE 500 risponde a questa esigenza, 
eseguendo il processo di analisi e raccolta dati in 
modo integrato e rapido, liberando tempo per la fase di 
consulenza e vendita.

LO STRUMENTO IDEALE ANCHE QUANDO 
LO SPAZIO È LIMITATO
ZEISS VISUCORE 500 è stato progettato per occupare 
uno spazio estremamente contenuto: con un ingombro 
di soli 0.8 m2, questo strumento può essere utilizzato 
agevolmente dal professionista e dal cliente in un 
ambiente di soli 4 m2, quindi anche all’interno dei Centri 
Ottici più piccoli, nei quali non sarebbe possibile creare 
una sala di refrazione tradizionale. 

ZEISS VISUCORE 500 REFRACTOR E ZEISS 
VISUSCREEN 100 COMPACT
La nuova unità di refrazione combinata è composta da:
-  ZEISS VISUCORE 500 Refractor, un refrattometro 

binoculare all’avanguardia con aberrometro a fronte 
d’onda e cheratometro completamente automatico, 
che consente di ordinare lenti ZEISS con tecnologia 
i.Scription e ZEISS SmartLife PRO.

-  ZEISS VISUSCREEN 100 Compact, un visualizzatore 
digitale di otto tipi con sistema di controllo della 
convergenza a specchi interni che riduce la distanza 
di refrazione a un metro (rispetto al percorso tradizionale 
di cinque  metri). È inclusa un'ampia varietà di test per 
l'acuità visiva, per la visione binoculare e altri test ausiliari. 

TRE MODALITÀ DI LAVORO: GUIDATA, 
AUTO-SEQUENZA E FREESTYLE
Per garantire che ogni collaboratore del Centro Ottico 
possa utilizzare l’unità, indipendentemente dal livello di 
esperienza, sono disponibili tre modalità operative:
1.  Guidata, il protocollo pensato per guidare gli 

operatori passo dopo passo nella refrazione 
soggettiva, ideato per supportare coloro che hanno 
meno esperienza.

2.  Auto-sequenza, la modalità che offre 
una serie di flussi di lavoro predefiniti 
o programmabili individualmente. 

3.  Freestyle, che consente una gestione personale 
e libera di forottero e ottotipi, per eseguire 
una refrazione soggettiva pari a quella di 
un forottero tradizionale.

PERFETTAMENTE INTEGRATO 
NELL'ECOSISTEMA ZEISS
Come ogni strumento ZEISS, anche il nuovo 
VISUCORE 500 è perfettamente integrato all’interno 
dell’ecosistema digitale e può essere comodamente 
gestito con iPad o PC grazie a ZEISS VISUCONSULT 
500, che raccoglie, archivia e gestisce il flusso 
di informazioni di ogni cliente, dall’inizio alla fine, 
evitando la trascrizione dei dati o l’utilizzo di carta 
e penna per memorizzare i parametri rilevati. Tutte le 
informazioni vengono passate poi a ZEISS VISUSTORE, 
il sistema di ordinazione di lenti oftalmiche che consente 
di inserire l’ordine in pochi clic, scegliendo col cliente 
passo dopo passo tutti i trattamenti aggiuntivi.

ZEISS VISUCORE 500 è il nuovo sistema di 
misurazione ad alta precisione che combina refrazione 
oggettiva e soggettiva, presentato in anteprima a 
Berlino lo scorso ottobre. Grazie al suo elegante design, 
alla sofisticata tecnologia e all’efficiente software 
integrato, acquisisce i dati di refrazione in modo veloce 
e preciso, consentendo al professionista della visione 
di dedicare più tempo alla consulenza e alla scelta 
della lente. 

I VISUCORE DAYS
Disponibile dal 19 febbraio, ZEISS VISUCORE sarà 
presentato in una serie di eventi lancio, denominati 
VISUCORE DAYS, che l’azienda sta organizzando in 
tutta Italia e che prenderanno il via dai due Showroom 

strumenti recentemente inaugurati nella sede di 
Castiglione Olona e in quella di Roma.

UN’ESPERIENZA D’ACQUISTO MODERNA 
E “SU MISURA”
Negli ultimi anni, i portatori hanno acquisito maggiore 
consapevolezza delle proprie esigenze visive e il loro 
livello di conoscenza, grazie a Internet, è notevolmente 
aumentato: di conseguenza, anche le loro aspettative in 
fatto di esperienza nel Centro Ottico sono accresciute. 
I clienti si aspettano un approccio professionale, 
completo, accurato ma anche un’esperienza gradevole, 
che li faccia sentire a proprio agio da quando entrano 
a quando escono dal Centro ottico. Affidarsi a strumenti 
moderni e tecnologicamente avanzati, consente 
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Figura 1: questionario sviluppato dal Dott. Andrea Bedei
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La chirurgia della cataratta e refrattiva sono interventi sempre 
più diffusi e in continuo sviluppo, è quindi importante eseguire 
studi in cui si verifica la loro efficacia e il loro impatto sulla 
vita dei soggetti. Questo tipo valutazione vede i questionari 
psicometrici come strumento principale per la descrizione delle 
capacità visive e della qualità di vita correlata alla visione, al fine 
di dare maggiori informazioni agli operatori sanitari e consentire 
uno sviluppo del trattamento (Khadka et al 2013). L’impatto 
psicologico degli interventi chirurgici o di correzione di un difetto 
visivo è fondamentale, dal momento che l’obiettivo finale deve 
essere quello di garantire al paziente una condizione di visione 
migliore rispetto alla precedente e che gli possa offrire un 
vantaggio funzionale, percettivo e psicologico. In questo studio 
andremo ad analizzare la validità di un questionario psicometrico 
realizzato dal Dott. Andrea Bedei, indagando inoltre se le 
misure oggettive e optometriche sugli interventi di chirurgia 
refrattiva e di cataratta presi in osservazione possono trovare una 
correlazione con la misura soggettiva ricavata dal questionario.

METODI
Soggetti
I dati anagrafici e refrattivi dei pazienti sono stati raccolti presso 
lo studio oculistico del Dott. Andrea Bedei a Pietrasanta (Lucca). 
A ogni paziente è stato eseguito l’esame refrattivo, sia pre 
che post-intervento, dal quale sono stati individuati come 
dati oggettivi i valori di UCVA (Uncorrected Visual Acuity) 
e BCVA (Best Corrected Visual Acuity). Questi valori sono 
stati poi elaborati per poter individuare il loro valore e 
incremento. Alla visita di controllo veniva somministrato ai 
pazienti un questionario psicometrico di autovalutazione della 
funzionalità visiva e condizione di miglioramento della visione 
post-intervento di cataratta o di chirurgia refrattiva. Il punteggio 
ottenuto è stato utilizzato come dato soggettivo.

Questionario
Il questionario utilizzato è stato sviluppato personalmente 
dal Dott. Bedei al fine di monitorare internamente l’esito di 

QUESTIONARIO PER LA 
VALUTAZIONE DELLA 
FUNZIONALITÀ VISIVA

soddisfazione degli interventi eseguiti nella clinica. Il questionario 
verte sulla valutazione della funzionalità visiva dei pazienti, 
compilato durante la visita di controllo post-operatoria. 
È composto da undici domande, visibili in figura 1, che fanno 
riferimento a attività svolte nella quotidianità. Per ogni domanda 
sono presenti cinque gradi di risposta che descrivono la 
percezione della visione nello svolgere le attività descritte e ogni 
grado è associato un certo punteggio. Se il soggetto non svolge 
l’attività di cui si fa riferimento la domanda, è tenuto a non dare 
alcuna risposta.
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Tabella 1: numero di soggetti, età (mediana) e range età per ogni 
tipo di intervento eseguito

Figura 2: distribuzione delle frequenze delle età 
per l'intero campione 

Figura 3: distribuzione delle frequenze dei punteggi medi
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Analisi statistica 
Per valutare la presenza di una differenza statisticamente 
significativa tra due medie è stato eseguito il t test per i dati 
appaiati. Per valutare la correlazione fra le diverse misure è stato 
utilizzato il coefficiente di correlazione di Pearson (R). Per tutti 
i test, il livello di significatività statistica è stato considerato 
p < 0,05. Per valutare la validità del questionario è stata eseguita 
un’analisi di Rash (jMetrik, 2018 Psychomeasurement Systems), 
facendo riferimento agli indici di separazione fra i soggetti e 
fra gli item e all’indice di affidabilità (Rosli et al. 2020). L'indice 
di separazione delle persone e degli item indica quanto lo 
strumento può separare persone ed elementi in gruppi differenti 
(Bond & Fox, 2015). Per gli indici di separazione delle persone e 
degli item, il valore viene considerato buono se è superiore a 2. 
Il valore di affidabilità può assumere valori tra 0 e 1 e un valore 
superiore a 0,8 è considerato accettabile (Fox & Jones, 1998).

Risultati
La raccolta dati è stata effettuata su un campione di 102 pazienti, 
con età compresa fra 21 e 93 anni (mediana pari a 72), di cui 
31 maschi e 71 femmine (Fig. 2).
I soggetti sono stati sottoposti a interventi di cataratta 

o chirurgia refrattiva, descritti in tabella 1. 60 pazienti sono stati 
sottoposti a intervento binoculare e i restanti 42 solo a un occhio. 
La visita di controllo è avvenuta per ogni paziente dopo un 
periodo di circa 42 giorni dopo il giorno dell’operazione, da un 
minimo di 28 giorni a un massimo di 141. 

La media complessiva dei punteggi di soddisfazione del 
campione è di 3,55 su una scala da 0 a 4. Il punteggio 
minimo è di 1,8 e solo 12 pazienti hanno punteggi inferiori a 
3 (Fig. 3). Il punteggio massimo di 4 è stato ottenuto da 23 
pazienti, che hanno quindi dato la valutazione massima a tutte 
le domande. Due terzi dei soggetti (67) hanno totalizzato un 
punteggio che si concentra tra 3 e 3,9. In figura 4 è descritto 
il punteggio medio ottenuto per ciascuna domanda, da cui si 
osserva una maggiore difficoltà per cucire e guidare la notte. 
Per quanto riguarda l’analisi di Rash, l’indice di affidabilità delle 
domande è buono (0,92) mentre quello dei soggetti è basso 
(0,49); l’indice di separazione fra gli items è buono (3,42) 
mentre per i soggetti è basso (0,99). 

Figura 4: punteggio medio (+/- SD) per ogni domanda

Separando i due gruppi di interventi, la media dei punteggi 
dei pazienti operati di cataratta è pari a 3,48 mentre la 
media dei pazienti operati di chirurgia refrattiva è di 3,69 e la 
differenza non è statisticamente significativa (t test: P=0,08).
Nella tabella 2 sono riportati i valori medi con deviazione 
standard del calcolo di UCVA, dell’incremento di UCVA, 
il calcolo di BCVA e dell’incremento di BCVA. Troviamo 
anche rappresentati i valori medi e la deviazione standard 
del punteggio ottenuto dal questionario da ogni singolo 
paziente. Le medie e le deviazioni standard rappresentate 
sono su tutto il campione di pazienti che hanno 
subito un intervento. 



Figura 5: correlazione UCVA e punteggio questionario 
su campione totale (R=0,1805)

Figura 7: correlazione BCVA e punteggio questionario 
su campione totale (R=0,2969)

Figura 6: correlazione UCVA e punteggio questionario 
su campione totale (R=0,1145)

Tabella 2: UCVA, incremento UCVA, BCVA, incremento BVCA 
e punteggio questionario di tutto il campione di soggetti. 
Tutti i valori di acuità visiva sono espressi in LogMAR

Come si può osservare dai grafici delle figure 5-8, 
non si osserva alcuna correlazione significativa tra i vari 
parametri di acuità visiva e il punteggio del questionario. 
Soltanto se si isolano i soggetti più insoddisfatti 
(punteggio medio < 3) e quelli totalmente soddisfatti 
(punteggio medio = 4), allora si evidenzia una differenza 
statisticamente significativa (p < 0,001) e clinicamente 
rilevante nell’acuità visiva senza correzione (UCVA media 
insoddisfatti: 0,2 LogMAR; UCVA media totalmente 
soddisfatti: 0,00 LogMAR). Se si considera l’acuità 
visiva con correzione (BCVA) la differenza fra questi 
due gruppi è statisticamente significativa (p < 0,001), 
ma trascurabile da un punto di vista clinico (BCVA media 
insoddisfatti: 0,04 LogMAR; BCVA media totalmente 
soddisfatti: 0,00 LogMAR)

Figura 8: correlazione BCVA e punteggio questionario 
su campione totale (R=0,1122)

DISCUSSIONE 
Questo studio pone l’obiettivo di andare a validare 
un questionario realizzato dal Dott. Andrea Bedei e, 
eventualmente, individuare una possibile correlazione 
tra i dati oggettivi calcolati con il dato soggettivo del 
questionario. La funzione visiva è convenzionalmente 
valutata mediante misurazione dell'acuità visiva ed è 
considerata un fattore determinante della qualità della 
vita; anche la lieve compromissione visiva in un occhio 
influisce negativamente sulla qualità della vita (Gellert et 
al 2022). Per questo motivo misurare la qualità della vita 
correlata alla vista è diventata sempre più importante in 
medicina. È un obiettivo per il medico il miglioramento 
della visione del paziente ed è stato stabilito come 
criterio soggettivo di successo terapeutico. All’interno 
di vari studi sono riportati risultati diversi nei quali si può 
riscontrare una maggiore o minore rilevanza dell’utilizzo 
del questionario, pertanto la conclusione significativa 
vede mettere l’accento sulla soddisfazione del paziente, 
inoltre, l'aggiunta delle considerazioni sulla qualità di vita 
alle tradizionali valutazioni oftalmiche offre un’analisi più 
dettagliata dei risultati dei pazienti (Klokova et al. 2019). 
Data la moltitudine di questionari presenti in letteratura 

è possibile individuare gli strumenti più indicati e 
specifici, per uno studio dettagliato, solo attraverso 
un’accurata ricerca. Spesso però tali questionari non 
arrivano a soddisfare completamente le esigenze e 
gli obiettivi prefissati da parte dei medici. Nonostante 
ciò, esiste un sempre maggiore interesse verso l’uso e 
lo sviluppo di questionari, in quanto i singoli operatori 
sanitari sentono l’esigenza di affiancare alle misure della 
capacità visiva anche la registrazione di una valutazione 
della qualità visiva e della soddisfazione del paziente. 
Per poter confrontare i risultati ottenuti con altri studi 
presenti in letteratura, sarebbe opportuno utilizzare 
strumenti validati e standardizzati, permettendo così 
di avere lo stesso metodo di misura. Un tentativo di 
standardizzazione dei questionari può essere ritrovato 
nello studio di Khadka et al. (2013) in cui viene 
individuato il questionario più adatto da utilizzare 
per ciascuna patologia. I questionari validati, invece, 
purtroppo non sono di uso comune e sono poco 
reperibili, poiché, molto spesso, non sono conosciuti, 
sono coperti da copyright, non sono distribuiti o non 
sono inseriti negli articoli relativi al campo di studio. 
Questa particolare situazione porta di conseguenza, 
all’interno delle cliniche, il bisogno di creare un nuovo 
questionario che possa rispondere alle proprie esigenze 
specifiche. Di fronte a queste problematiche il Dott. 
Andrea Bedei ha realizzato un questionario psicometrico 
con l’obiettivo di analizzare le risposte soggettive a 
seguito di interventi di cataratta e di chirurgia refrattiva. 
Tale questionario è stato sottoposto a validazione 
attraverso un lavoro di raccolta dati. Questi risultati 
sono stati analizzati eseguendo un’analisi statistica 
specifica ossia l’analisi di Rasch, che ha permesso di 
valutare la qualità del questionario, delle domande da 
cui è composto e la sua affidabilità. La media totale 
del punteggio del questionario del campione è pari a 
3,55 su una scala di valutazione da 0 a 4, della quale 
circa i due terzi dei pazienti hanno un punteggio che si 
concentra tra 3 e 3,9 e 23 pazienti hanno totalizzato 
il punteggio massimo di 4. Questi dati rappresentano 
l’ampia soddisfazione e il successo dell’intervento 
di cataratta o chirurgia refrattiva laser eseguita dal 
dottore. Nonostante i positivi riscontri, si pone un 
problema sulla finalità dello studio realizzato, poiché 
si osserva che le risposte ottenute sono troppo buone 
concentrandosi verso i punteggi alti, mentre i punteggi 
bassi sono poco rappresentati (solo 12 pazienti hanno 
punteggi inferiori a 3). Come già detto in precedenza, 
l’indice di affidabilità delle domande che ritroviamo è 
buono (0,92) mentre l’indice di affidabilità dei soggetti è 
basso (0,49). L’indice di separazione fra gli item è buono 
(3,42) invece quello dei soggetti è basso (0,99). Questo 
risultato probabilmente è dovuto dalla composizione 
del campione in esame, nel quale è possibile notare che 
il 90% dei soggetti ha risposto 4 marcando il fatto che 
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le domande poste fossero sono troppo facili per questo 
campione. Le medie ottenute dai due gruppi di interventi 
separati sono alte: nel gruppo della cataratta è di 3,48 e 
in quello della chirurgia refrattiva 3,69 con un P=0,08, 
pertanto si può concludere che la differenza non è 
clinicamente rilevante né statisticamente significativa. 
Poiché i punteggi del questionario ottenuti sono tutti 
alti, non emerge alcuna correlazione con i dati oggettivi 
misurati. Solo se si isolano i soggetti totalmente 
soddisfatti, che hanno totalizzato un punteggio medio 
di 4, da quelli insoddisfatti, con punteggio medio 
inferiore a 3, notiamo una differenza statisticamente 
significativa nell’acuità visiva senza correzione. Infatti, si 
osserva che UCVA media dei pazienti insoddisfatti è 
pari a 6/10 mentre quella dei pazienti con soddisfazione 
visiva l’UCVA media di 10/10. Altra problematica 
presente da segnalare è la troncatura della scala di 
valutazione della acuità visiva, dove la misura massima si 
ferma a 10/10. Per una migliore analisi, invece, sarebbe 
consigliato utilizzare la scala completa, considerando 
anche i valori di acuità visiva maggiori di 10/10 per 
permettere così di osservare una possibile correlazione. 
Al fine di procedere alla validazione del questionario 
sarà necessario disporre di una campione di soggetti 
con una maggiore variabilità di risposta, proponendo il 
questionario a soggetti sia pre sia post-intervento. In tal 
modo si potrebbe mettere in evidenza una differenza 
tra il prima e il dopo intervento, dimostrando così la 
capacità del questionario di individuare il miglioramento 
visivo. Inoltre, il questionario dovrà essere sottoposto 
anche a un campione di soggetti non destinati a un 
intervento chirurgico per testare anche la ripetibilità.
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