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MARZIA TONI

D
a 111 anni Ottica Toni è un punto di riferimento a Lucca tanto che l’in-
segna compare negli annuari storici delle attività più antiche della Toscana. 
Un centro ottico a cui i lucchesi si rivolgono da generazioni grazie alla 
passione, dedizione e professionalità della famiglia Toni, che ancora oggi 
gestisce il negozio nel centro pedonale della cittadina. Più di un secolo di 
storia racchiuso in una bottega che ha saputo conservare la propria eredità 
e al tempo stesso rinnovarsi ed evolvere nel settore in cui opera. Giuseppe 
e Marzia Toni sono cresciuti con questo bagaglio culturale che ancora 

oggi li contraddistingue.

Qual è il vostro approccio al mondo dell’ottica e dell’occhialeria?
“Noi abbracciamo il nostro lavoro a 360 gradi e ne cogliamo tutte le opportunità: dall’a-

spetto tecnico a quello più creativo, osservando anche ciò che accade fuori dal nostro set-
tore. Quando ci siamo accorti che il mercato si stava indirizzando verso prodotti di massa, 

Giuseppe e Marzia Toni, gestiscono l’attività di 
famiglia che da 111 anni rappresenta un punto di 
riferimento per la città di Lucca



abbiamo deciso di differenziarci. Nella no-
stra via ci sono almeno cinque centri ottici 
uno accanto all’altro, era indispensabile 
distinguerci. Inoltre, non ci piaceva veder 
entrare il cliente con la richiesta definiti-
va e il codice dell’occhiale già in mano, a 
quel punto ci sembrava di non essere più 
utili più come professionisti. A noi piace 
consigliare, è questo il nostro lavoro. Così 
abbiamo capito che era il momento di 
compiere una scelta. C’era il rischio di 
perdere una fetta di mercato ma, aven-
do una solida storia alle spalle, abbiamo 
potuto sobbarcarci l’onere di questa deci-
sione. La storia è un vantaggio ma anche 
una grande responsabilità”. 

Cosa offrite in più alla vostra 
clientela?

“Dopo tanta formazione tecnica, soprat-
tutto nell’ambito della contattotologia, ho 
voluto allargare i miei orizzonti con corsi di 

armocromia e facial shape. L’armocromia è 
una disciplina che studia l’armonia dei colori 
ed è molto utile sia per consigliare i clienti 
sia per creare gli allestimenti vetrinistici, che 
curo personalmente e aggiorno spesso. Con 
i corsi di facial shape inoltre posso offrire una 
consulenza d’immagine completa, aiutando 
il cliente nella scelta della montatura in base 
alla forma del viso, ai lineamenti e al sottoto-
no della carnagione. Prima lo facevo basan-
domi sul mio istinto, ora posso spiegarlo al 
cliente con cognizione di causa”. 

Con quali partner collaborate?
“Scegliamo aziende coerenti col nostro 

pensiero. Sia tra i brand indipendenti italiani 
sia tra gli stranieri si trovano prodotti di qua-
lità a prezzi giusti. Tra questi Anne et Valentine, 
Dandy’s, Germano Gambini, Carolina Abram, Piero 
Massaro, Nina Mur, Eyepetizer, Masunaga, Garrett 
Leight, Spectacular. Seguiamo anche il segmen-
to sportivo con Vuarnet e una giovane azien-

da che sia chiama Alba Optics. Mio fratello 
Giuseppe è da anni attivo nel mondo del 
ciclismo professionale e può consigliare un 
prodotto tecnico unendo le sue competen-
ze, cioè considerando da una parte l’aspet-
to della performance sportiva, dall’altra le 
necessità di protezione e correzione che un 
occhiale deve offrire a chi lo indossa. E’ un 
vero peccato che un cliente debba recarsi 
in un negozio di sport per acquistare un 
dispositivo per la salute degli occhi, rinun-
ciando così alla consulenza dell’ottico. Per 
noi è stato naturale abbracciare anche que-
sto segmento perché l’impronta sportiva è 
nelle nostre corde, in generale però bisogna 
saper cogliere tutte le opportunità che il 
mercato offre. Questo anche per quanto ri-
guarda gli accessori complementari all’otti-
ca, come gli astucci. Rispetto a un tempo, 
oggi si è perso il gusto per i glasses box, che 
invece rappresentano un’ottima idea rega-
lo, un elemento che attira e spinge il cliente 
a entrare nello store per curiosità, poi da 
cosa nasce cosa…”. 

Quali sono, secondo lei, i pregi e 
i difetti del settore ottico/eyewear?

“Oggi è tutto improntato su una questio-
ne commerciale, in Italia manca la cultura 
dell’occhiale e, soprattutto, del materiale. 
All’estero sono più avanti da questo punto 
di vista e considerano l’eyewear come un 
elemento distintivo, strettamente legato 
all’immagine della persona. Il lato posi-
tivo è invece rappresentato dai rapporti 
umani che si possono costruire con alcuni 
partner. Non sono solo interessi lavorati-
vi, ma vere e proprie amicizie. Quando 
ci sono delle necessità se ne parla e ci si 
viene incontro. Con molte aziende è pos-
sibile instaurare delle relazioni personali 
davvero costruttive”. 

Cosa si aspetta dal futuro?
“Tornare in presenza nelle fiere di setto-

re, sia per aggiornarsi sia per trovare una 
serie di stimoli che solo quel tipo di eventi 
fornisce. I trade show sono fondamentali 
per incontrare colleghi e aziende, per cre-
are e stringere rapporti. Inoltre, gli spunti 
offerti dagli stand sono insostituibili: osser-
vandoli si entra nel mood dell’industria e 
del brand, momento indispensabile per 
percepire tutti i fattori utili per raccontare e 
quindi vendere il prodotto al cliente finale. 

Sempre per quanto riguarda la parte 
della vendita, mi manca il consumatore 
‘divertente’, rappresentato in genere dal 
turista. In linea di massima lo straniero ha 
gusti e caratteristiche fisiche diversi dai no-
stri, quindi la consulenza dell’ottico è più 
stuzzicante e creativa. Trovare il prodotto 
giusto per questa tipologia di clientela è 
una sfida molto gratificante”. 

Marzia Toni offre ai suoi clienti  consigli di 
armocromia di cui si avvale anche per la 

realizzazione delle sue vetrine
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