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Vision & Prospective est une association qui regroupe 'ensemble des acteurs de la vision
(ophtalmologistes, opticiens, orthoptistes) et nos partenaires de U'industrie. Vision & Prospective
réunit ses membres chaque année lors de Journées d’Etudes.

Le programme des conférences est riche en interventions de qualité. C'est 'occasion d’echanger
en toute liberté et convivialité entre professionnels passionnés par divers sujets. Pendant la
journée, 'activité principale est le ski.

La prochaine rencontre aura lieu du 12 au 16 mars 2017 & Val d’lsére a "hétel « L"Aigle des
Neiges**** » | une nouvelle occasion de partager ensemble nos savoirs et notre vision du métier sur
le théme « Vers un monde de la vision, connecté =. Le Docteur Sylvie Berthemy sera la Présidente
de ces 8&mes journées.

L association souhaite plus que jamais privilégier d’excellentes relations professionnelles entre les
trois “0”, Ophtalmologistes, Opticiens et Orthoptistes, afin de travailler en parfaite
complémentarité dans 'intérét des patients.
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frequenceoptic

LES 8EMES JOURNEES VISION & PROSPECTIVE APPROCHENT

Jeudi, 12 Janvier 2017

VISION®S. PROSPECTIVE

Pour ses prochaines journées d'études annuelles, l'association Vision & Prospective metira l'accent sur
I'environnement numérique, source de sollicitation continue de la vision et, donc, de nécessaires adaptations.

8émes Journées détudes Vision & Prospective en vue ! Cette année, I'association éponyme organise ses rencontres
du 12 au 16 mars 2017, & Val d'Isére, dans le cadre de I'ndtel L'Aigle des Neiges. Comme tous les ans, I'ensemble des
professionnels de santé - ophtalmologistes, orthoptistes et bien sir opticiens - ainsi que certains industriels y sont
conviés pour participer et/ou assister a différentes conférences. Pour cette 88me édition du genre, les interventions
porteront sur le theme "Vers un monde de la vision, connecté”. C'est le docteur Sylvie Berthemy qui assurera la
présidence de cette manifestation qui fera également place, comme le veut la tradition, & la détente avec la possibilité
de faire des activités sportives (ski, raguette, etc.) en journée, avant de suivre les conférences en fin d'aprés-midi. Le
détail du programme, en cours de finalisation, sera connu courant février.


http://www.frequenceoptic.fr/
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Tout savoir sur les 8emes Journées d’études Vision et
Prospective

11/01/2017 | 12:30 Soyez le premier a commenter cette news

- SAVE THE DATE
Vers un monde

de la vision, connecté
Zid

8"™ Journées d'Etudes

Hote! Algles des Nelges®™**
Val d'Isére

Al

e

Les 8emes Journées d’etudes Vision et Prospective se
derouleront du 12 au 16 mars 2017 a Val d’lsere (73). Durant 5
jours, les membres de l'association vont se reunir pour
s'informer et echanger sur notre metier.

L'ensemble des acteurs de la vision {(ophtalmologistes,
opticiens, orthoptistes) assisteront a des conferences
orientées autour du theme « Vers un monde de la vision,
connecte ». L’association souhaite plus que jamais privilegier
d’'excellentes relations professionnelles entre les « 30 =, afin
de travailler en parfaite complémentarite dans l'interet des
patients.

Cette annee, le Dr. Sylvie Berthemy officiera en tant que
presidente. Comme a |’accoutumeée, ces Journees V&P se
deroulent en deux temps : activites de ski ou de marche
durant la journee, conferences en fin d’apres-midi.
Constituees d'un programme riche en interventions de qualite,
ces conférences seront dispensees par des specialistes de la
vision.

Pour vous inscrire a la 8e edition des Journees d’etudes Vision
et Prospective, cliquez ici pour remplir le formulaire de
contact.

Nous vous proposerons prochainement le programme complet
des conferences sur Acuite !
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LE MAGAZINE DE LA FILIERE OPTIQUE

‘SUPERCENT:

18Jan 2017 Posted By Anne-Sophie CROUZET A LA UNME

Fusion Essilor-Luxoticca : « un coup de tonnerre »
pour les indépendants

gros fournisseurs d'optique du marché frangais est une source de craintes. Elle annonce
rester vigilante sur les prix négociés pour les indépendants.

Supercent, qui assimile le rapprochement Essilor-Luxoticca a un « coup de fonnerre »,
explique que, en optique, les fournisseurs pesent plus lourd que les distributeurs : « les 15
milliards d'euros de chiffre d'affaires d'Essitori uxoticca parlent deux-memes». « Lunion
de nos forces il y a un an pour créer (3 centrale Supercent prend tout son sens aujourd i,
nous fédérons 3 500 opticiens indépendants qui seraient plus fragiles s7ls restaient seuls s,
expliquent ses cofondateurs Stéphanie Dangre et Jérdme Schertz.

Face a la fusion des deux leaders, Supercent avertit ainsi qu’elle veille a ne pas se faire
imposer de nouvelles conditions tarifaires trop restrictives. « Dautant gu'en bout de
chaine, ni les consommateurs ni les organismes complémentaires d'assurance maladie
(Ocam) ne semblent préts 3 accepter une Rausse des tarifs. Supercent reste donc vigilant et
canserve des fournisseurs alternatifs tant sur les verres que sur les montures », prévient la
centrale. Pour Stéphanie Dangre et Jérome Schertz, cette fusion « présente des risques et
des opportunites. Notre priorité, c'est la santeé visuelie des Francais. Essilorf uxoticca
pourrait intensifier les investissements dans des innovations. [ es opticiens indépendants,
qui prennent le temps de conseitler leurs clients, seront au rendez-vous pour
commercialiser de nouveaux verres et montures toujours plus performants. »


http://www.opticien-presse.fr/

017 Acuité

Essilor-Luxottica : Les enseignes et les centrales voient
d’un bon ceil cette fusion

17/01/2017 | 13:30

Apres avoir interroge les opticiens, Acuite a contacte un
certain nombre de dirigeants de centrales et d’enseignes qui
reagissent positivement a cette fusion. Il n’y a pas de raison
de penser que demain soit different d’aujourd’hui. Le
rapprochement de ces deux pures-players de "optique devrait
developper le marche.

Stéphanie Dangre, présidente du Groupe All, et Jér6me Schertz, DG du

Groupe Luz (dans un communiqué commun qui nous a été enuoyé)
“L'union de nos forces il y a un an pour creer la centrale Supercent prend tout son
sens aujourd’hui, nous federons 3 500 opticiens independants qui seraient plus
fragiles s’ils restaient seuls. Cette fusion présente des risques et des opportunites.
Motre priorite, c’est la sante visuelle des Francais, EssilorLuxottica pourrait
intensifier les investissements dans des innovations. Les opticiens independants, qui
prennent le temps de conseiller leurs clients, seront au rendez-vous pour
commercialiser de nouveaux verres et montures toujours plus performants”.
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L'Essentiel de |'Optique - E-letter n® 102- 19 janvier 2017- Parait tous les jeudis

EssilorLuxottica : « Assurer le déeveloppement de la filiere pour les
vingt ans qui viennent »

C'est la plus grosse fusion industrielle de ces dix derniéres anneées : Essilor et Luxottica joignent leurs
forces pour constituer le premier groupe mondial intégré de l'optique. « |l faut remonter aux fusions
Total-EIf (1999), Sanofi-Aventis (2004) et GDF-5uez (2008) pour retrouver des opérations aussi
importantes. Le groupe pésera en Bourse autant que Renault, Valéo et Michelin réunis », s'est emu le
journaliste economique Dominique Seux, dans son Edito Eco du 17 janvier, sur France-Inter.

2017 commence fort : 'annonce de la fusion EssilorLuxottica lundi dernier a fait I'effet d'une bombe. Elle
était pourtant logique. Les mouvements de ses derniers mois n'ont fait qu'aligner les planétes. Deux
leaders mondiaux parfaitement complémentaires unissent ainsi leur force et leur capacité d'innovation,
afin de développer le marché mondial.

EssilorLuxottica est le nom de ce geéant de I'optique taillé aux mesures des defis globaux de ce siécle
numeéro 21. Un accord, fruit de longues discussions, qui souligne une convergence des stratégies et des
gouvernances des deux societés et une ambition commune : lutter contre les problémes de vision dans le
monde. Le groupe péserait plus de 46 milliards en bourse, 15 milliards de chiffre d’affaires (9 milliards
pour Luxottica, 6,7 milliards pour Essilor), 140 000 collaborateurs a travers 150 pays. La holding familiale
Delfin de Leonardo Del Vecchio, fondateur de Luxottica, detiendrait entre 31 et 38% de la future entité,
mais ses droits de vote seraient plafonnés a 31%. Le conseil d'administration serait compose a parite de
représentants des deux groupes. « Notre projet a une motivation simple : mieux répondre aux besoins
immenses de la population mondiale en correction et en protection de la vue en rapprochant deux trés
belles sociétés dédiées principalement l'une aux verres, |'autre aux montures », a déclaré Hubert
Sagnieres, PDG d'Essilor et futur vice-president general delegue de la nouvelle entite.

Essilor, au fil de sa trés puissante stratégie d'acquisitions, a conquis le segment de la vente de verres finis
(laboratoires americains), mais aussi I'lnternet, avant de se lancer plus recemment dans le solaire (Costa,
leader aux Etats-Unis de la solaire de sport). Il n'est donc pas si etonnant que cela de voir le groupe
fusionner avec le leader mondial des montures. Aprés des annees de recentrage sur le coeur de I'activite
verres, les premisses d'une diversification etaient perceptibles depuis un moment.

De son coté Luxottica posséde en propre, en plus de ses nombreuses licences internationales, Ray-Ban,
Oakley, Persol, Vogue, Oliver People ; les chaines de distribution SunglassHut, LensCrafters, Pearl Vision ;
les sites de e-commerce FramesDirect.com et EyeBuyDirect ; I'assurance santé Eyemed. Depuis I'arrivée
de Kering sur le marche de la griffe, il lui fallait réagir. D"autant que le groupe transalpin avait a coeur de
solutionner la succession de son fondateur, Leonardo del Vecchio. Celui-ci, 3 81 ans, reste le premier
actionnaire de |'entreprise milanaise via sa holding familiale Delfin. Cette fusion, qui ferait de lui le PDG
d'EssilorLuxottica (avec des pouvoirs identiques & ceux d'Hubert Sagnieres), lui permettrait surtout
d'asseoir la pérennité de son groupe. A cela s’ajoute que depuis des mois Luxottica lorgnait du cote des
verriers. Aussi etait-il inevitable que les regards du verrier regardant les montures et du lunetier
observant les verres finissent par se croiser.

—>
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L'annonce a été immediatement saluée par la Bourse : Luxottica prenait 13% dés I'ouverture a la Bourse
de Milan, tout comme Essilor, dont la valeur connaissait un bond de 14% 3 Paris.

Rappelons que la success story d'Essilor, mé&me si elle ne s’y réduit pas, est liée a I'audace de ses mariages
reussis. En 1972, c’est la fusion d'Essel, société des lunetiers et coopérative ouvriére de type proudhonien,
avec Silor, filiale industrielle du groupe Lissac. La premiére apportait dans la corbeille le verre mineral et
les montures Nylor (déja connues pour leurs verres Varilux, mis au point dix ans plus t6t par Bernard
Maitenaz), la seconde les montures Amor et les verres Orma, les premiers verres ophtalmiques en
matiére plastique. Ainsi naquit le leader mondial du verre ophtalmique.

L'annonce de la fusion Essilor Luxottica a suscité de nombreux commentaires. Des observateurs ont vu
dans le renforcement des deux géants un facteur de prix élevés, d'autres anticipant & l'inverse une
meilleure compeétitivité. Des voix se sont également élevées du coté des lunetiers et créateurs pour
denoncer un rapprochement qui permettrait a Luxottica de renforcer encore ses positions, avec selon eux
un risque quant 3 la diversité de I'offre « monture ». Quant aux enseignes et centrales d’achat, certaines
craignent de voir fléchir leur pouvoir de negociation. C'est notamment le cas de Supercent qui, tout en
saluant les opportunités, notamment en termes de puissance d'investissement en faveur de I'innovation, a
indique rester « vigilante sur les prix negociés pour les indépendants » et dit redouter 'activité de
distributeur de Luxottica.

« Ce rapprochement d'égal & égal entre deux leaders européens compléementaires, de dimension
internationale, est une excellente nouvelle pour le marche frangais » estime pour sa part Ludovic
Mathieu, directeur général d'Essilor France. Ce sont deux pure-players de I'optique, réputés pour leur
capacitée d'innovation, la force de leurs marques et leur excellence opérationnelle qui vont associer leur
expertise. Il faut en attendre des synergies de croissance qui profiteront & tous et un puissant catalyseur
pour assurer au secteur son developpement des dix ou vingt prochaines années ! C'est incontestablement
une preuve de confiance et un engagement pour I'avenir de la filiere ».

Le rapprochement ne sera véritablement effectif qu'a partir du second semestre 2017. Il doit encore
obtenir |'approbation des autorités de la concurrence dans chacun des pays concernés. En attendant,
chacun garde son cap. « A court terme, rien ne change pour l'opticien, les deux entités restent
entierement separes et continuent d'opérer comme telles » poursuit Ludovic Mathieu. « Ce n'est qu'a la
cléture de 'opération qu'une intégration progressive et harmonieuse pourra &tre envisagée. En optique,
I'essentiel reste a decouvrir et a inventer. Le chemin que nous avons décide d'emprunter est
probablement le meilleur moyen de libérer ces potentiels pour mieux repondre aux attentes et aux
besoins de nos clients et des consommateurs. Que ce soit en termes de nouveaux produits, de services
innovants, d'experience d'achat ou de développement de catégories... »

Le mariage entre les marques de léegende de Luxottica et la technologie high-tech des verres Essilor va
creer sur le marche de puissants stimuli. Le nouveau Groupe EssilorLuxottica pourrait se hisser au 7= rang
du CAC 40. Son siége social se situera & Charenton (Val-de-Marne). Une nouvelle page de 'optique vient
de s ouvrir.
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AUDITION

AUDITION CONSEIL EEhEius

Prise en charge des surdités neurosensorielles
auv Québec et en France
PRESIDENT DU CONGRES

» Protessour André Chays, ccodémie de Médacne, France

COMITE SCIENTIFIQUE
« Pr Frorgois Bagason, Guébec e Pr Siéphana Galkdgo, france e Pr Syhie Héten, Monvéd

oticon unitron signia BIOTONE PHINAK  Tioex  ReSound

@ Jan 27, 2017 & Posted By Juliette Sabatier #8 TOUTES LESACTUS % Audition Conseil

UIC

MAGAZINE

Audition Conseil a tenu son congres scientifique au

Canada

Le réseau a rassemblé ORL et audioprothésistes la semaine derniére pour se pencher sur la
prise en charge des surdités neurosensorielles au Québec et en France.

Les 150 médecins ORL et audioprothésistes participants ont abordé des sujets aussi divers que les
patients acouphéniques, les implants cochléaires, la prise en charge par les systéemes de santé. .

« Linteractivité des échanges et la richesse du contenu scientifique de ce congrés demontrent la
capacité de notre enseigne a mobiliser les différents acteurs de la correction auditive », s'est félicité
Jérome Schertz, directeur général d'Audition Conseil.
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REINVENTER
LA CHAINE DE VALEUR

Ce n’est pas tant le mar-
ché qui change que ses busi-
ness models et sa chaine de
valeur. Intégration, désinter-
meédiation, innovation, inter-
nationalisation... Le secteur,
en se reconfigurant, est en
passe de changer d’échelle.
Voyez plutot.

ans le domaine de l'optique, la chaine de va-
D leur est en train de se recomposer sous nos

yeux. Ce phénomene en cours semble suivre
quatre logiques principales : I'effacement progressif des
intermédiaires (Internet) ; l'intégration verticale (les
lunetiers deviennent verriers, les verriers deviennent
lunetiers, l'assureur devient fabricant et/ou centrale
d'achat, la centrale devient fabricant), la montée en
puissance de nouveaux acteurs qui transforment le mé-
tier par les différents niveaux d'encadrement qu'ils sont
a méme de lui imposer (Assureurs, acteurs extérieurs,
fonds d'investissement) ; l'innovation avec l'apparition
de nouvelles catégories de produits et la déportation
du marché de I'optique aux deux extrémes : plus médi-
cal et plus loisirs (lunettes basse-vision, verres numé-
riques, lunettes intelligentes, réalités augmentée, etc. ).

Internet tend a supprimer l'opticien entre le fabricant
et le consommateur; mais I'impact reste faible. Plus
déstabilisant : lorsqu’un réseau, non content de peser
sur la distribution, entre de plain-pied dans le domaine
de la fabrication et de I'achat. C'est notamment le cas
de Carte Blanche.

Jusqu'a présent les centrales et enseignes se sont dé-
veloppées par regroupement. 2016 a vu ainsi les initia-
tives se multiplier. Afin de mieux acheter, Atol a noué
des partenariats avec des enseignes étrangeéres. All et
Luz ont regroupé leur force pour créer Supercent (3600
magasins). Le Club Optic Libre annoncait en septembre

dernier un rapprochement stratégique de méme na-
ture, regroupant sous le nom d’InEurop des centrales
d'indépendants allemande, danoise, suisse, italienne
et hollandaise (4500 points de vente). Afflelou, avec le
rachat d'Optical Discount, clarifie son offre en la seg-
mentant et prépare son entrée en bourse afin de finan-
cer son développement international.

LA FILIERE EST PARVENUE A LA
FIN DE SON MODELE ENDOGENE
D’EXPANSION CONTINUE.

/ELLE DOIT REGARDER DESORMAIS
VERS LES RESEAUX DE SOINS
COORDONNES

Les points perdus d'un c6té, les rattraper en pesant
d'avantage sur les fabricants. Mais la logique qui pré-
vaut depuis le tout début des centrales d'achat suffira-
t-elle aujourd’hui pour faire face aux enjeux actuels ?
Accentuer la pression du secteur sur le secteur, c'est un
peu le serpent qui se mord la queue. Car que peuvent
donner de plus les fournisseurs, qu'ils n‘aient déja
consentis ? Cette pression sur les prix, qu'ils subissent
déja trés fortement de la part des assureurs et des pou-
voirs publics, ne peut pas étre sans fin. Or celle-ci est
approche. Onracle lales derniers fonds. On met en péril
des fleurons industriel ; et ce faisant toute la chaine de
sous-traitance. Ce n'est pas ainsi que le secteur pourra

-
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se développer sur la valeur, I'innovation et la hauteur
du service rendu en termes de santé visuelle. Et moins
encore sur le “produire en France”.

Il est certainement temps d'ouvrir le modéle écono-
mique de l'optique et de se placer dans une nouvelle
perspective. Quel est le constat? La fin d'un modéle
endogéne d’expansion continue. Il faut aller chercher
ailleurs les idées neuves de développement. Les vieilles
recettes ont fait leur temps. La premiére réponse qui
a été posée au marché a été celle de I'accessibilité du
public au bien voir. En renversant le bras de fer jusque-
la favorable aux plateformes commerciales d'assureurs,
la profession peut se retrouver en position de négocier
pleinement pour se faire entendre. On y est presque.
Le prochain rapport de I'lGAS portera sur I'évaluation
des réseaux et démontrera ce que I'on sait déja (étude
Cnamts de 2016) : les réseaux sont inefficaces et infla-
tionnistes (par l'augmentation du taux de recours).
Il faut désormais passer des réseaux imposés par les
OCAM aux réseaux transdisciplinaires de soins coor-
donnés, tels que la FNOF, le GIFO et le SNOF en ont jeté
les bases (délégations de taches). De cela les Pouvoirs
publics sont désormais conscients. Mais il faut préparer
le pas suivant, car nul ne saurait présager de la suite.

La suite, c'est se conformer au plan de vol général : la
maitrise des colits dans le budget de I'Etat. Et le secteur
s'est doté d'un instrument pour cela: I'Observatoire
des Enjeux de la Vision (en anglais : Vision Impact Ins-

LEssentiel de I'Optique

titue). Cet Observatoire a vu le jour en 2013. Son objec-
tif : constituer un centre ressource international pour
compiler et diffuser les données fiables et scientifiques
concernant I'impact socio-économique du mal-voir et
sensibiliser décideurs et institutionnels, tout en encou-
rageant la multiplication de telles études. Une idée
simple pour un enjeu majeur : aider le monde a mieux
voir (Site a consulter : www.visionimpactinstitute.org).

Il faut lier, relier les questions entre elles ; car une
société est un tout ou chaque dossier interagit sur
tous les autres. Le secteur en ce domaine doit devenir
force de proposition et d’analyse, afin de sensibiliser
en permanence ses interlocuteurs. A cet impact socio-
économique du bien voir doivent étre associées des
missions clairement redéfinies. C'est ce a quoi s'em-
ploie les syndicats d'opticiens, selon deux modalités :
remettre la réfraction au centre du métier (décret de
septembre), déconnecter la part prestation de service
de la part produit dans la détermination du prix de
vente. Telle est certainement |a I'avancée la plus consi-
dérable des mois qui viennent de s'écouler.

Au jeu desintégrations le secteur n'est pas sans atouts
maitres : et si des assureurs tendent a devenir des fa-
bricants, des centrales et méme des distributeurs, des
centrales et des fabricants pourraient bien devenir as-
sureurs a leur tour (c'est déja le cas pour Luxottica). La
carte maitresse de l'optique réside dans la complexité
de sa spécialité, reconnue pleinement comme fai-
sant partie du champ de la santé. Si les assureurs dis-
posent d’'une puissance de feu sans commune mesure
(poids financier, poids politique, poids économique),
leur marge de négociation se rétrécit a vue d'ceil : car
I'assurance est en train de subir le méme audit que
l'optique, et la preuve de ses nombreux dérapages
montrera a tous ou se situe l'explosion des colts de la
santé publique.

Lorsque les malentendus auront ainsi été dissipés, il
faudra alors que la profession se montre en état de
marche : sur le plan éthique, sur le plan de la forma-
tion, sur le plan de l'organisation avec les autres pro-
fessionnels ophtalmologistes et orthoptistes d'une
véritable prise en soin du public. Qu'elle ne se définisse
plus en creux : qu'elle dise ce qu'elle est. ®
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AUDITION CONSEIL ET ATOL DISTINGUES PAR LE == * W S
MAGAZINE CAPITAL LE ADER

LE MAGAZINE CAPITAL A PRESENTE EN NOVEMBRE LE PALMARES DES MEILLEURES ENSEIGNES '

SUR LA QUALITE DU SERVICE AU CONSOMMATEUR. CETTE ENQUETE, REALISEE PAR UN CABINET DU
INDEPENDANT AUPRES DE 20000 CONSOMMATEURS, NOTE PLUS DE 2 000 ENSEIGNES SUR TROIS SERVI C E
CRITERES : LATTENTION PORTEE AU CLIENT, LE NIVEAU D'EXPERTISE DES ENSEIGNES ET LA VOLONTE 4

DE RECOMMANDER L'ENSEIGNE EN QUESTION. CE DERNIER CRITERE REPRESENTE 50% DE LA

NOTATION FINALE. HUIT GRANDS SECTEURS D'ACTIVITE ETAIENT SCRUTES. ATOL SE CLASSE DEUXIEME, = 2 O I 7 =
JUSTE DERRIERE LES OPTICIENS MUTUALISTES, DANS LA CATEGORIE OPTICIENS AVEC UN NOTE DE

7.94/10. AUDITION CONSEIL EST EN TETE DE LUNIVERS PROTHESES AUDITIVES AVEC 7,99/10. m
S - 4
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LUZ SOUTIENT OPERATION
LUNETTES EN ISRAEL

Depuis 8 ans, la centrale encourage I'événement avec la
présence de sa responsable régionale de Paris, Nadia Fellous,
ancienne opticienne, en tant que bénévole. Pour cette 26 édi-
tion, une centaine de bénévoles (ophtalmologistes, opticiens et
autres professions) ont élu domicile & Lod et se sont relayés pour
recevoir des habitants de la région et ainsi équiper en lunettes
de vue les plus démunis, de tout age et de toutes religions. 4 700
personnes ont ainsi €té examinées. Cette opération a été saluée
notamment par Héleéne Le Gal, Ambassadrice de France en Israél
et par le Consul d'Israél (photos ci-dessous avec Nadia Fellous
au centre)
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LES SOLAIRES
SEAFOLLY

L'enseigne annonce un partenariat avec
la marque australienne. Durant trois
ans, Luz bénéficiera de I'exclusivité de
la distribution des solaires Seafolly.

Fondée en 1975, Seafolly est une marque de : 2
mode surf chic qui propose des imprimés dyna- L/ J
miques et des couleurs vives. La marque tient 7
compte de la morphologie féminine selon les pays
et ne comptent pas moins de 400 modéles com-
plétés par des accessoires de beachwear gorgés de
soleil. Luz souhaite, grace a ce partenariat offrir a

w\‘[/\w\]"’\'(ﬁv AYATATATALN
ses adhérents des produits différenciants avec des 3 ’\Vr\t i{‘{,}t&%{%\mﬁ '
collections qui évoluent tous les 6 mois. La collec- D\ A\ A AAA

tion comprend des modeles trés tendances, pilote,
oversize, rond, rétro ou double pont. Les montures
sont équipées de verres miroités, dégradés ou po-
larisés pour encore plus de Folly. =
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SEAFOLLY S'INSTALLE
EN EXCLUSIVITE
CHEZ LUZ

En juin 2015 arrivait sur le marché
francais la premiére collection

de lunettes Seafolly. A I'époque,

la marque évoquait déja le fait de
se rapprocher d'une centrale pour
accélérer son développement.

ExcLUZivité

Finalement, le choix s'est porté sur Luz
Optique, qui proposera donc la riche col-
lection solaire de la marque en exclusi-
vité a ses adhérents et ce, pour une durée
de trois ans. Selon Luz, cette collection
« offre des conditions uniques aux opticiens
distributeurs : une forte marge appliquée sur
des produits différenciants, avec de nouvelles
collections de montures tous les 6 mois ».
Pour ceux qui ne la connaissent pas : Seafolly,
créée en 1975 par Peter Halas, est devenue
la marque australienne de référence dans
l'univers de la plage avec ses collections
de maillots de bain, serviettes, sacs et cas-
quettes, présentes dans une soixantaine de
pays. Rien gu'en France, pas moins de 300
points de vente commercialisent aujourd'hui
ses maillots de bain.


http://www.opticien-presse.fr/
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Optikid Strasbourg
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Optikid Strasbourg
96 rue Boecklin
67000 Strasbourg

% \oir le site web

Afficher le numéro de
téléphone

Horaires :

Du Lundi au Vendredi de Bh a4 12h
et de 14h & 19h

Samedide Bh & 12h etde 14h a
17h

Plan d'acceés :

Optikid est l'opticien spécialiste
des enfants. Une boutique de
la marque est située dans la
capitale alsacienne, dans le
quartier de la Roberstau a
Strasbourg.

On vy trouve des verres et des
montures adaptées aux
enfants, dés le premier age.
L'idéal pour trouver des
lunettes & nos chéres tétes
blondes.

Journal Des Spectacles
Strasbourg

g zms
-

3 =g
B &

® Daniel Rajszczak - fotolia.com
Eh oui, aujourd’hui on peut porter
des lunettes ET avoir I'air
branché !
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LUZ OPTIQUE ARRIVE EN CHINE

LUZ OPTIQUE
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Depuis 2 ans, LUZ OPTIQUE a décidé de mettre son savoir-faire a disposition du marché chinois,
composé de 60 000 opticiens dont 50% indépendants, afin de pallier le manque de centrale dans ce

pays.

Dénommeée LUZ Asie, cette filiale du groupe LUZ, permettra de fournir aux opticiens chinois des
produits de grandes marques internationalement connues. LUZ Asie aidera les opticiens chinois a
réduire considérablement leur coiit d'achat et a diminuer leur chaine d'approvisionnement.

Cette démarche répondra volontiers a la demande et au grand intérét que portent les Chinois pour
les produits francais. Ce sera ainsi l'occasion pour LUZ d'exporter le savoir-faire francais et les
produits "Made in France", en collaboration avec les industriels francais.

Pour officialiser ce lancement sur le marché chinois, LUZ Asie était présent lors du dernier salon
de Uoptique « The Hong Kong Optical Fair » en novembre 2016 a Hong Kong
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Remboursement a 100% de l'optique : SuperCent
interpelle les candidats a la Présidentielle

Les candidats a la Presidentielle 2017 sont nombreux a
proposer un remboursement a 100% des frais d’optique. Prise
en charge a 100% par la Securite sociale des lunettes pour
enfants du cote de Francois Fillon, meilleure repartition entre
Ocam et Assurance maladie ainsi que plus de transparence
dans les contrats sante pour Nicolas Dupont-Aignan, ou encore
pression par la concurrence pour Emmanuel Macron, chacun a
sa methode ! Mais au-dela de leur financement, ces
propositions appellent plusieurs remarques.

C’est pourquoi la centrale d’achat des opticiens independants
SuperCent interpelle les presidentiables. Deux questions sont
posees :

% « Alors que ’optique represente un des principaux postes
de remboursement des mutuelles, cette prise en charge va-
t-elle impacter a la baisse le tarif des mutuelles pour les
citoyens ?

# Quelle sera la somme allouee au remboursement a 100% et
guel impact cette somme aura-t-elle sur la qualite des
verres et des montures ? »

« Ces mesures pourraient avoir des incidences favorables, en

ce qu’elles permettraient a tous les citoyens de s’equiper en
lunettes a minima, sous reserve que la liberte de choix reste
entiere pour chacun, estime la centrale nee debut 2016 du
rapprochement entre All et Luz. Les opticiens independants,
soucieux de fournir les equipements les mieux adaptes,

doivent toujours étre en capacite de proposer une large

gamme de produits repondant aux meilleurs criteres de

qualite. C'est la condition sine qua non pour maintenir une
filiere optique dynamique et creative, au service de la sante visuelle des Francais et
pour continuer a soutenir le Made in France », conclut SuperCent.
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Fillon, Macron et M¢lenchon proposent des lunettes

remboursées a 100% : oui, mais...

A Tinitiative de la Mutualité frangaise, 5 candidats a I’élection présidentielle ont présenté le
21 feévrier a Paris leurs propositions en matiere de santé, dont certaines portent sur

I’amélioration de la prise en charge des dépenses d’optique.

Le « 100% » fait des adeptes : lancée debut par janvier par Emmanuel Macron, la promesse d'une prise en charge
intégrale des lunettes a ¢té reprise par Frangois Fillon et Jean-Luc Mélenchon. Le chef de file du mouvement En
Marche ambitionne d’atteindre cet objectif d’ici 2022 a I'issue d’un travail commun de la Sécurité sociale et des
Ocam, tandis que le candidat de droite vise, aussi d'ici la fin du quinquennat, un reste a charge nul via un nouveau
partenariat entre les régimes obligatoires ¢t complémentaires. Il promet par ailleurs une prisc en charge intégrale
des lunettes par [’Assurance maladie pour les enfants dés 2017, Quant a Jean-Luc Mélenchon, il promet de
rembourser a 100% les soins prescrits sans distinction, dont les équipements optiques, par « une Sécurité sociale
intégrale » qui signerait la fin des complémentaires santé tel qu’elles existent aujourd hui.Quel impact sur les
tarifs des Ocam 7La centrale d’opticiens indépendants Supercent ( créée par les groupes All et Luz ) réagit a ces
propositions qui, au-dela de leur financement, appellent selon elle plusieurs remarques. « Alors que 1'optique
représente un des principaux postes de remboursement des mutuelles, cette prise en charge va-t-elle impacter a la
baisse le tarif des mutuelles pour les citoyens? Quelle sera la somme allougée an remboursement a 100% et quel
impact cette somme aura-t-elle sur la qualité des verres et des montures? Aujourd’hui pour les moins de 18 ans, la
monture de lunettes est remboursée par 1’ Assurance Maladie a hauteur de 18,29 € et les verres de 7 a 27 € par
verre selon le degré de correction nécessaire », souligne Supercent. La centrale estime que « ces mesures
pourraient avoir des incidences favorables, en ce qu’elles permettrait a tous les citoyens de s’équiper en lunettes a
minima, sous réserve que la liberté de choix reste entiére pour chacun ». Elle souligne cependant que les opticiens
indépendants « doivent toujours étre en capacité de proposer une large gamme de produits répondant aux
meilleurs critéres de qualité », ce qui « est la condition sine qua non pour maintenir une filiére optique dvnamique
et créative, au service de la santé visuelle des Frangais et pour continuer a soutenir le made in France
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Les « 30 doivent faire avancer la filiere ». Interview du
Dr. Bury, ophtalmologiste, et Thierry De Cecco, opticien

Dr. Thierry Bury, ophtalmologiste président de Vision et Prospective, et Thierry De Cecco, opticien vice-président
de |"association.

© Acuité 2017

Echanges professionnels, convivialite et sport sont les maitres-
mots des Journées d’étude Vision et Prospective. Pour cette
8eme édition, ophtalmologistes, opticiens et orthoptistes sont
une nouvelle fois conviés a s’informer et partager autour du
theme « Vers un monde de la vision, connecté ». Quel sera le
programme des conferences ? Quels sont les benefices pour les
opticiens ? Rencontre avec le Dr. Thierry Bury,
ophtalmologiste president de Vision et Prospective, et Thierry
De Cecco, opticien vice-président de ’association.

Acuiteé : Quelle est la philosophie de Vision et Prospective ?

Thierry Bury : Notre association se donne pour objectif de
reunir les « 30 », c’est-a-dire les ophtalmologistes, les
opticiens et les orthoptistes. Durant 5 jours, nous echangeons
sur la sante visuelle mais pas seulement. Nous partageons des
moments sportifs et conviviaux ce qui facilite les contacts. Les
relations entre professionnels sont harmonisees pour mieux
comprendre le secteur dans sa olobalité.

—>
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A. : Quels sont les bénéfices pour les opticiens ?

Thierry De Cecco : Des leaders d’opinion de chaque
profession se retrouvent de maniere a faire avancer la filiere.
Chacun apprend les uns des autres. Les opticiens rencontrent
ainsi les prescripteurs ophtalmologistes et des professeurs
agreges, mais aussi les industriels. C'est tres

enrichissant | Mous accueillons tous les professionnels de
|’optique qui ont a coeur d’echanger avec les autres
professions, qui sont interesses par la sante visuelle et le cote
qualitatif du metier. Avec les Journées d’etude, nous aidons
les opticiens a progresser dans le metier et a nouer des
contacts.

A. : Cette communication entre les « 30 » vous parait-elle essentielle ?

T.D.C. : Notre filiere de sante visuelle a pris un tournant avec la loi Sante.
Aujourd’hui, la communication entre tous les acteurs est indispensable. Nous serons
ameneés de plus en plus a échanger ensemble sur le parcours de soins, dans les années
a venir. Les industriels apportent un complement d’information. Quel que soit son
niveau, il y a toujours des choses a apprendre. C'est benefigue pour nous-méme et
notre porteur.

A. : Quel est le programme cette année ?

T.B. : Le sujet est « La vision connectee ». Cette thematique restera surement le fil
rouge des prochaines editions. Chacun apportera son expérience et son expertise sous
forme de conférences. Au programme : le Pr. Bourcier abordera la chirurgie de ['o=il
sur robot assiste ; le Dr. Barbara nous parlera de « ’ceil et la lumiere bleue : mythe
ou realité » ; Sophie Letailleur de chez KaravanfCo fera un point sur « la vision de
I’enfant et les ecrans =... D’autres sujets seront abordes comme les lentilles
connectees, la consultation connectee ou encore |"application GlassesOff.

A. : Dr. Bury, vous terminez votre mandat de président de |’association. Qui pour
vous succeder ?

T.B. : Dans la tradition de Vision et Prospective, le flambeau se passe toujours
d’ophtalmologiste a opticien et inversement. Dans la logique, Thierry De Cecco,
aujourd’hui vice-preésident, va me succeder mais il faut d’abord que ce soit vote en
assemblée generale.

A. : Thierry De Cecco, quels seront vos projets en tant que président de Vision et
Prospective ?

T.D.C. : Je souhaite aller d’avantage vers les nouvelles technologies, étre plus a
I’ecoute des industriels d’une part et des ophtalmologistes d’autre part sur les
pathologies. En tant qu’opticiens, nous pouvons jouer un role dans le depistage et
adresser les patients aux specialistes.

*Informations pratiques :
8emes Journées d'etude Vision et Prospective du 12 au 16 mars 2017 a Val d’Isére
(73). Pour vous inscrire, remplissez le formulaire de contact.
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L’AMOUR, UN POINT C'EST TOUT !

LUZ OPTIQUE
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Le service « Vitrines by LUZ » offre une nouvelle campagne pour étonner, captiver et séduire au

1%" regard tous les passants, clients ou prospects grace a des thématiques actuelles et tendances.
Pour la théatralisation de la campagne « L’AMOUR, UN POINT C’EST TOUT ! » :

«LA SAINT-VALENTIN EST A L’HONNEUR AVEC LE ROUGE, COULEUR TENDANCE DE L’AUTOMNE-
HIVER 2017, ET LES COEURS, JUSQUE DANS LES LUNETTES !
«LE TRAITE GRAPHIQUE DES POIS ET DES SPOTS EST TRES TENDANCE EN CE DEBUT D’ANNEE

Ce service LUZ (290€/mois) est un réel booster d’image pour les opticiens indépendants depuis
maintenant 6 ans. Facile, pratique et prét a ’emploi, il propose des théatralisations mensuelles
qualitatives, aux créations inédites et concoctées en exclusivité.
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== SEAFOLLY
EN EXCLU CHEZ LUZ

ExcLUZivité

ExcLUZivité en vue: Le slogan s’'imposait. Et pour cause: la
centrale a décroché pour ses adhérents 'exclusivité de Seafolly,
cette marque australienne de maillots de bains et d’accessoires
pour la plage. Jusqu’en 2019, les opticiens membres de Luz
seront ainsi les seuls, du moins dans le réseau optique, a
distribuer les collections solaires de cette marque présente
dans 60 pays. «Cette exclusivité offre des conditions uniques
aux opticiens distributeurs: une forte marge appliquée sur
des produits différenciants, avec de nouvelles collections
de montures tous les 6 mois», se félicite le département
communication de la centrale. Ce n’est pas la premiére fois
que Luz met en place une politique de distribution de ce type.
En 2015, déja, la centrale avait fait bénéficier ses adhérents du
lancement dans [’hexagone des collections optiques et solaires
du couturier italien Emilio Pucci.
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== LES 8% JOURNEES VISION & PROSPECTIVE
APPROCHENT

Cette année, I'association éponyme organise ses rencontres
du 12 au 16 mars 2017, a Val d’Isére, dans le cadre de ’hotel
L’Aigle des Neiges. Comme tous les ans, 'ensemble des
acteurs de la vision - ophtalmologistes, orthoptistes et bien
siir opticiens - ainsi que certains industriels y sont conviés
pour participer et/ou assister a différentes conférences.
Pour cette 8° édition du genre, les interventions porteront
sur le theme «Vers un monde de la vision, connecté». Le
Docteur Sylvie Berthemy assurera la présidence de cette
manifestation qui fera également place, comme le veut
a tradition, a la détente avec la possibilité de pratiquer
des activités sportives (ski, raquette, etc.). Le détail du
programme, en cours de finalisation, sera connu courant
février,

VISION & PROSPECTIVE
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Essilor-Luxottica,

naissance d'un super géant
de l'optique

‘annonce du rapprochement
entre Essilor et Luxottica
a fait I'effet d'un coup de
tonnerre. L'accord signé le
15 janvier dernier a Paris
devrait conduire @ la naissance du pre-
mier acteur mondial intégré de la santé
visuelle, EssilorLuxottica, dont I'objectif
affiché est “de mieux répondre aux be-
soinsimmenses de la population mondiale
en correction et en protection de la vue”.
Présente sur toute la chaine de valeur de
la filiere et dans tous les métiers de l'op-
tique, depuis la production jusqu'a la distri-
bution et Internet, la nouvelle entité “sera
a méme de servir les consommateurs et
de créer de la valeur pour toutes les par-
ties prenantes”. Elle devrait atteindre un
chiffre d'affaires supérieur a 15 milliards
d’euros et une capitalisation boursiére qui
frolerait les 50 milliards d’euros. Ce quila
propulserait au 7° rang du Cac 40. Comme

CHIFFRE D’AFFAIRES EN MILLIARDS D’ e

habituellement dans ce type de fusion,
des économies sont attendues grace @
la synergie des chiffres d'affaires et des
codts, de l'ordre de 400 @ 600 millions
d'euros, principalement sur la chaine lo-
gistique. Mais, selon Hubert Sagnieres,
pdg d’Essilor, “nous ne sommes pas dans
un projet industriel avec des usines qu'il
faudrait rationaliser, dans la mesure ou
les 2 entreprises ont des activités com-
plémentaires”. Enrevanche, ces synergies
auront pour effet d'accroitre la capacité
de croissance interne et externe du nou-
veau géant.

Concrétement, I'opération consiste en
une prise de controle de Luxottica par
Essilor par le biais d'une offre publique
d'échange : Delfin (la holding de Leonardo
Del Vecchio) va apporter les 62 % qu'elle
détient dans le groupe italien en échange
d‘actions Essilor. Viendra ensuite une
offre publique d'échange aux autres

EN CHIFFRES

actionnaires de Luxottica sur la base
de 1 000 actions Luxottica contre 461
actions Essilor. Le nouvel ensemble bap-
tisé EssilorLuxottica sera une société
holding, de droit francais, qui aura son
siege & Charenton (94). Mais & I'issue
de lI'opération, Delfin détiendra entre 31
et 38 % des actions d’EssilorLuxottica,
Leonardo Del Vecchio deviendra pdg de
la holding, Hubert Sagniéres vice-pdg
délégué en gestion de I'opérationnel.
Précision importante : les 2 hommes
auront les mémes pouvoirs et le conseil
d’administration sera composé a parité
d’administrateurs issus des 2 groupes.
Prochaines étapes : décision de I'Autorité
des marchés financiers, approbation par
les actionnaires d’Essilor en Assemblée
générale, autorisation par les autorités
de la concurrence concernées. De fait,
la réalisation de I'opération devrait inter-
venir au second semestre 2017.

EFFECTIFS 'I"
61000

79 000
140 000

490

nombre de laboratoires
de prescription d'Essilor

M Essilor @ Luxotftica M EssilorLuxottica

7 800

nombre de magasins
de Luxottica

7e

rang au Cac 40 pour

la nouvelle entité EssilorLuxoTﬂc;
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Un big bang ?

La création de ce super géant de l'op-
tique a suscité de nombreuses réactions,
en majorité positives, parmi les respon-
sables du secteur.

Didier Papaz, pdg du groupe Optic2000:
“‘C'est une opération financiere, bour-
siére. La nouvelle holding ainsi créée
n'interviendra pas dans la gestion de
ses filiales durant les 4 prochaines an-
nées. Nous continuerons a négocier en
direct les accords avec les deux filiales
d’Essilor et de Luxottica."

Frédéric Poux, pdg d’Alain Afflelou: ‘Le
mariage de ces 2 géants sera sur le mar-
ché mondial une opportunité de donner
acces a la protection et a la correction
pour des milliards de personnes. Ils sau-
ront répondre a la demande croissante.
On ne peut que sen féliciter.”

Eric Plat, pdg d’Atol: 3 C'est une bonne
nouvelle pour la France et 'Europe. Mais
je ne vois pas d'incidences commer-
ciales a court terme. Les 2 entités vont
rester indépendantes et ont intérét a ce
que l'activité de l'opticien se développe.’
Fabrice Masson, dg dela CDO: “Je salue
la belle opération industrielle. Il faudra
attendre le 2¢ semestre 2017 pour les
aspects opérationnels pays par pays.
En revanche, quelle responsabilité si
1'on considére que bon nombre d'opti-
ciens vont voir leur dépendance éco-
nomique saccroitre vis-a-vis de ce seul
acteur qui concentrera parfois entre
30 a 60 % des achats d'un magasin!”
Stéphanie Dangre, présidente du groupe
All, et Jérome Schertz, dg du groupe
Luz, co-fondateurs de Supercent: "La
fusion entre les 2 plus gros fournis-
seurs d'optique du marché est source
de craintes et d'espoirs. Supercent, qui
fédere 3 500 opticiens indépendants,
veillera face a cette fusion a ne pas
se faire imposer de nouvelles condi-
tions tarifaires trop restrictives. Mais
EssilorLuxottica pourrait intensifier les
investissements dans des innovations
et les opticiens indépendants seront
au rendez-vous pour commercialiser
de nouveaux verres et montures tou-
jours plus performants.”

Comment analysez-vous
la fusion Essilor-Luxottica ?

C'est I'union de 2 enfreprises euro-
péennes, totalement focalisées sur le
secteur de l'optique et leaders dans leur
segment de marché respectif, pour créer
un acteur de premier plan dédié @ la santé
visuelle. Il fauty voir une évolution natu-
relle, dans l'ordre des choses, fres positive
@ moyen terme pour tout notre secteur.
Ce mouvement constituerait d'abord une
formidable avancée dans la bataille que
nous avons engageée a I'échelle mondiale
pour faire progresser la cause du bien-voir
etl'acces ala bonne vision, la
bataille pour “donner une voix
@ lavision” comme le dit notre
pdg, Hubert Sagniéres. Nous
ne le percevons pas toujours
en France mais n‘oublions pas
gu'avec 2,5 milliards de per-
sonnes qui n‘ont pas acces
aux équipements correcteurs
et 7 milliards quiont besoin de
protéger leurs yeux contre le
soleil et les rayonnements no-
cifs, les problemes de vision constituent
-de loin- le premier handicap mondial. Il
fallait une réponse puissante. Plus proche
de chez nous, on pergoit bien qu'en ad-
ditionnant leurs atouts, leurs ressources
et leurs expertises, Essilor et Luxottica
seraient en mesure de créer les condi-
tions du développement du marché pour
les prochaines décennies. Ce rapproche-
ment enverrait aussi un signal trés positif
a toute la filiere, un signal d’investisse-
ment durable des industriels pour défri-
cher et préparer I'avenir alors que, dans
d'autres secteurs, la tendance est plutot
au désengagement. C'est plutét rafrai-
chissant et porteur d'espoirs.

A quoi doivent s’attendre
les opticiens ?

Cette annonce n'est qu‘une premiere étape
d'un long processus. Nous entrons au-
jourd’hui dans la phase d‘approbation de
I'opération qui devrait s'étendre jusqu’a
la fin du second semestre. Pendant cette

Ludovic Mathieu,
directeur général
Essilor France

| Qﬂw

PROFESS!

période, les sociétés resteront fotalement
séparées et gérées comme tel. lln'y adonc
aucun impact @ prévoir @ court ferme,
notre organisation comme notre relation
quotidienne avec les opticiens et leurs
groupements ne vont pas changer. Ce
n‘est qu'a I'issue de ce processus que
nous pourrons étudier, pays par pays, les
axes de convergence, nécessairement
progressifs et respectueux de l'identité et
de la culture de chacune des sociétés. On
peut toujours spéculer mais tous ceux qui
connaissent un peu notre longue histoire,
mosaique de rapprochements, savent
combien nous sommes attachés a ces
équilibres, faits d'ouverture et
de diversité. A plus long terme,
et c'est une excellente nou-
velle pour fout le monde, cette
évolution pourrait augurer une
accélération de l'innovation et
de la création de valeur pour
le secteur avec, par exemple,
une offre plus diversifiée, un
renforcement de l'efficacité
etdelaqualité de service, une
capacité accrue a mobiliser les
consommateurs ou encore une acceléra-
tion de la dynamique des différentes ca-
tégories de produits. Sans compter tous
les potentiels de marché inexploités a
servir pour mieux répondre aux besoins
et aux attentes des porteurs. Les deux
entreprises sont trées complémentaires,
intervenant sur des segments différents
et couvrant I'ensemble de la chaine de va-
leur, cela veut dire que le champ d'actions
estimmense!

Compte tenu du poids de
chacune des entreprises
sur le marché, n’y a-t-il pas
un risque de rejet de cette
opération par les autorités
de la concurrence sur les
marchés concernés ?

Il faut envisager cela au niveau mondial.
Essilor comme Luxottica ont un poids
limité dans un secteur de la correction
visuelle et de la protection des yeux trés
concurrentiel.
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L'optique connectée au cceur de la 8° édition
des journées d'études Vision & Prospective

“Ce congres, pensé comme un véri-  “Nous sommes certains que dans |'ave-
table lieu d'échanges entre les 3 pro-  nir, nous serons amenés & travailler de
fessions (ophtalmologistes, opticiens, maniére connectée. Cet événement va

et orthoptistes), est dans
I'air du temps. Cela va dans
le sens de I'évolution des mé-
tiers et de la filiere”, souligne
Thierry Bury, ophtalmologiste
a Paris et président de I'asso-
ciation Vision & Prospective.
Cette année, les journées

VISION & PROSPECTIVE

étre I'occasion de parler des
différentes applications et
nouveautés qui vont aider nos
3 professions”, ajoute -t-il.

Cette 8¢ édition sera prési-
dée par Sylvie Berthemy, oph-
talmologiste spécialisée en
contactologie. A noter, Thierry

d'études se dérouleront a Val d’Isere  de Cecco succedera & Thierry Bury au
dul2 au 16 mars et auront pour theme  poste de président de lI'association Vision
“Vers un monde de la vision, connecté”. & Prospective. ®
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Les « 30 » s’emparent de la vision connectée pour les
8emes Journées d'études Vision et Prospective

10/03/2017 | 08:15

VERS UN

MONDI
e a VISTON,
CONNEETE

Journées d’études Vision et Prospective du 12 au 16 mars a Val d’lsére (73).

—

La vision connectee est au ceeur des preoccupations. Qu’elle
soit envisagee du point de vue des porteurs ou de l"interaction
entre les « 30 =, elle est un des enjeux auxquels notre filiere
doit apporter des reponses. Dans ce but, les 8émes Journees
d’etudes Vision et Prospective affichent un programme
complet de conférences sur le theme « Vers un monde de la
vision, connecte ». Voici un apercu du programme.

Le mot de la présidente du Séminaire, le Dr.
Sylvie Berthemy - ophtalmologiste a Grenoble

« En tant que preésidente de cette
edition, j'aurai le plaisir d’intervenir
tout au long du programme. Un peu
comme un fil rouge, je mettrai en avant
I"importance d’aborder "aspect
connecte de la vie de nos patients mais
aussi la connexion qui doit se faire entre
les differentes professions de la filiere
de sante visuelle. Nous avons toujours a

apprendre les uns des autres. = )




Acuité

2017

Verres progressifs d’'intérieur et vision des
seniors connectés, par Jean-Pierre Meillon -
opticien

« J’ai decide d’aborder cette anneée une
histoire de cas, symbolique d’une bonne
coopération entre les 30. Il s’agit d’une
personne de 66 ans deja suivie pour des
problemes de retine mais avec un ceil
gauche qui possede une bonne acuite.
. Ce porteur est expert-comptable et travaille jusqu’a 7 heures
: $ par jour devant deux ecrans. Se plaignant de fatigue oculaire,
J}'\f de douleurs dans les epaules et le cou, son ophtalmologiste lui
..i_-HJ' ﬁ;’ prescrit un equipement complémentaire avec des verres de
proximité a grande profondeur de champ. Il est confie a son
opticien qui ’equipe de progressifs d’intérieur qui prévoient une vision étendue a
2m20.

Mais la personne n’est pas satisfaite car derriere son bureau elle voit flou ses clients a
1m80 devant elle. Le porteur retourne alors chez son opticien qui, en refaisant les
calculs, s'apercoit que |’addition donnee par ’ophtalmologiste est de 3D. Or les
verres vendus permettent une vision a 2m20 pour des additions inférieures ou egales a
2,50D. Apres examen de vue, son opticien decide d’optimiser |’addition de confort
pour la vision de pres et de refaire de nouveaux verres avec une addition +2,50D. La
vision etendue est alors obtenue et le patient ravi.

Cet exemple illustre selon moi la collaboration entre les differents professionnels de
la filiere de sante visuelle. Les opticiens doivent faire leur travail de refraction, en
collaboration avec [’ophtalmologiste et I"orthoptiste dans ’intéerét du patient. Ce cas
encourage egalement les industriels a se preoccuper des seniors, avec des additions
superieures a 2,50D =,

Chirurgie robot-assistée de l’ceil, par le Pr. Tristan Bourcier —
0

htalmologiste a Strasbourg
vy . « La chirurgie robot-assistée connalt un essor continu depuis le
~ début des années 90. Cependant, les disciplines
microchirurgicales telles que ["ophtalmologie, n'ont pas encore
integre la robotique dans leur arsenal theérapeutique. Aussi, il
B n’existe pas en 2017 de robot microchirurgical suffisamment
¢ abouti au plan technique pour étre commercialise.

Il v a cependant de nombreux avantages potentiels a utiliser le
robot en ophtalmologie : meilleure precision du geste

' chirurgical, meilleure manceuvrabilite, filtration du

_ tremblement, meilleure ergonomie de travail, meilleur acces au
_ B| site opératoire, travail endoscopique, automatisation des
mouvements, telé chirurgie, téle apprentissage....
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Le robot Da Vinci (Intuitive Surgical, Sunnyvale, CA) est le seul robot chirurgical
actuellement commercialise dans le monde. Son aventure en ophtalmologie a debutee

au milieu des annees 2000. Plus recemment, différentes procédures experimentales
ont ete realisees a l’aide des derniéres genérations de robots, dotees de nouveaux
instruments microchirurgicaux et de nouvelles cameras avec systemes autofocus :
oreffes de membranes amniotiques, greffes de cornées, chirurgies de la cataracte.

Une etude clinique de faisabilite intitulée « chirurgie robotisee de la surface oculaire
» a ete mise en place en 2014 par les Hopitaux Universitaires de Strasbourg.

Le Da Vinci n’est pas la seule voie de recherche et |"avenir de la robotique en
ophtalmologie s’annonce prometteur. De nombreux prototypes de robots
microchirurgicaux sont en cours de developpement. La phase de « decollage » propre
a l'arrivee et a ’essor de toute nouvelle technologie n’est probablement plus tres
loin. Ce qui est actuellement une utopie - une chirurgie oculaire effectuee par le
robot sous surveillance du chirurgien - deviendra par la suite notre réalité ».

Les Journees d’etudes Vision et Prospective se derouleront du 12 au 16 mars a Val
d’Isere (73). Pour vous inscrire, remplissez le formulaire de contact.

Programme complet des conférences :
Dimanche 12 mars 2017

17h30 : Mot d’accueil du Dr Thierry Bury, président de V&P et de Serge Wajeman,
secretaire genéral

17h55 : Quverture du séminaire par le Dr Sylvie Berthemy, présidente du seminaire
18h00 - Session 1 avec :

# Chirurgie robot-assistée de |’ceil par Pr Tristan Bourcier

# Les solutions eLife de Nikon pour apporter soulagement et confort immediat aux
porteurs connectes par Christophe Chebac - BBGR

# (Eil et lumiere bleue, mythes et realites par Dr Barbara Ameline

# (Eil sec et chirurgie de restauration visuelle : a quel point faut-il étre vigilant ? par
Pr Marc Labetoulle

# Nouvelles technologies et pathologies oculaires par Dr Thomas Gaujoux

# Des nouvelles solutions pour affirmer le role de |’Opticien comme professionnel de
la Sante visuelle” proposees par le lunetier Francais ADCL par Olivier Petitfils - ADCL

Lundi 13 mars 2017
17h30 - Session 1 avec :

% La vision de ’enfant et les écrans par Sophie Letailleur - KnCo
#® Cvolution de la chirurgie de la rétine par micro-incisions par Pr Christophe Chiguet

% Bases physiologiques de |"asthenopie accommodative par Dr Jean-Christophe
Gavrilov

% Environnement d’Optiswiss B2B2C par Olivier Jean-mairet - Optiswiss a
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18h45 - Session 2 avec :
4 |nnovation : Decouvrez |’adaptation des lentilles “connecte” avec la Databox
Ophtalmic par Julien Bernard - Ophtalmic
# Oculo-connecticus par Philippe Gardon

# Shamir, une histoire et des technologies exclusives par Catherine Johnston-
Roussillon - Shamir

4 Les natures mortes sont-elles des visions connectées ? par Elisabeth Roullier

Mardi 14 mars 2017
17h30 - Session 1 avec :

# Vision et ecrans : ergonomie, posture, comprendre et repondre aux nouveaux
besoins des porteurs par Damien Paillé - Essilor

# Verres progressifs d’intérieur et vision des seniors connectes par Jean-Pierre Meillon

# Innovation Menicon en lentilles multifocales par Marie-Laure Paturle - Menicon

% Vivre une expérience au travers de la marque, une facon de rendre la lunette plus
desirable par Joél Friederich - Mondottica

18h35 - Session 2 avec :

# Vers une consultation connectee par Marie-Anne Balayn - Nidek

® Peek Vision : elargir radicalement |’acces aux services de soins oculaires a travers le
monde par Marie-Noélle Vinet - Fondation Krys Group

# [ ’application Glasses off, premieres données 1 an apres le lancement en France et
nouvelles perspectives par Dr Thierry Bury

# La Basse Vision : Une tablette 7” pour gue nos anciens puissent continuer a lire par
Christophe Pluchet - Eschenbach
Mercredi 15 mars 2017

18h00 - Session 1 avec :

# Interéts des delégations de taches par Dr Bertrand Tritsch
% Luz Connexion par Nadia Fellous, Jean-Luc de Nantes et Jerome Schertz - Luz
# Mesure de ’acuité visuelle connectée par Philippe Roche

# Aides optiques ou non-optiques, quelles solutions choisir en basse vision par Franck
Nardi

® Les 3 « 0 », le Quiz... par Eric Prevotat
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Vision & Prospective : Une opportunité « d'échanger de
facon libre » avec ophtalmologistes et orthoptistes

Soyez le premier a commenter cette news

17/03/2017 | 15:45

Le conseil d'administration

« Vers un monde de la vision, connecté », tel est le theme de
la 8éme édition des journées d'études Vision & Prospective.
Durant 5 jours, du 12 au 16 mars 2017 a Val d’Isere (73),
’ensemble des acteurs de la filiere (ophtalmologistes,
opticiens, orthoptistes) ont assisté a des conférences de
qualité. Particularité de cette édition : plus de participants,
pres de 90 personnes au total avec un rajeunissement des
professionnels de santeé.

De gauche a droite : Thierry De Cecco, opticien et nouveau
président de [’association et Dr. Thierry Bury, ophtalmologiste

Premiére participation pour Marine et Axel Gengembre,
propriétaires du magasin l'optique Gengembre a Clermont de

['Oise (60), Yannis Kaci, opticien Krys a Meaux (77) et le Dr. E

Bertrand Trisch, ophtalmologiste a Colmar (68).Témoignages.
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De gauche a droite : Axel et Marine Gengembre
« Vision & Prospective constitue une opportunite d'echanger de facon libre avec
d'autres professionnels de santé. Les discussions avec les ophtalmologistes sont
beaucoup plus profondes et intenses. Habituellement, nos echanges se deroulent dans
un cadre plus formel. Durant ce seminaire, on a apprecie egalement ce melange
intergenerationnel. C'est tres positif et en etant unis, on va pouvoir affronter l'avenir
avec nos problematiques en bonne intelligence.

Du cote des conferences, le theme de la secheresse oculaire et la chirurgie robotisee
de [’oeil avec le robot Da Vinci ont ete tres interessantes. L'objectif etant d'enrichir
nos connaissances et pouvoir ensuite mieux accompagner les clients en magasin. La
secheresse oculaire est une pathologie a ne pas sous-estimer. Durant ces 5 jours,
[’ambiance etait chaleureuse. Nous participerons egalement l'annee prochaine a
Vision & Prospective ».

« Les conferences etaient riches en connaissances techniques innovantes. J'ai
notamment decouvert la chirurgie de la retine par micro-incision et approfondi mon
savoir-faire concernant la base physiologique de l'asthenopie accommodative. Autre
theme interessant : la robotique pour anticiper [’avenir. Le Pr. Tristan Bourcier a
evoque le robot Da Vinci, seul robot chirurgical actuellement sur le marche. Ce
seminaire est un evenement formidable ou les synergies sont fortes entre les 3 0 avec
un melange intergenerationnel. De plus, j'ai crée du lien avec des ophtalmologistes
et prevu d’echanger regulierement avec eux afin d’optimiser la communication
aupres du patient-client. Exemple : la lumiere bleue, sujet en constante evolution ».

Yannis Kaci

« Durant ce seminaire, j'ai ete marque par le professionnalisme des opticiens. Ils
connaissent parfaitement leur metier et ont envie d'approfondir leurs connaissances.
J’ai noue de bons contacts, nous allons echanger régulierement ensemble dans
[’interet de la sante visuelle des patients. Les 3 O ont les mémes problematiques, il
faut toujours le garder a ’esprit ».

Le Dr. Bertrand Trisch
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les indépendants s’y retrouvent

LUZ S’IMPLANTE EN ASIE

Depuis 2 ans, la centrale a décidé de mettre son
savoir-faire a disposition du marché chinois, composeé
de 60 000 opticiens dont 50% indépendants, afin de
pallier le manque de centrale dans ce pays. Dénom-
mée Luz Asie, cette filiale du groupe Luz, permettra de
fournir aux opticiens chinois des produits de grandes
marques internationalement connues. Elle aidera
€galement les opticiens chinois a réduire considéra-
blement leur colt d'achat et a diminuer leur chaine
d'approvisionnement. Ce sera l'occasion d'exporter le
savoir-faire francais et les produits Made in France,
en collaboration avec les industriels francais. Pour
officialiser ce lancement sur le marché chinois, Luz
Asie était présent lors du dernier salon de I'optique de
Hong-Kong.
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Depuis 2 ans, la centrale a décidé de mettre son savoir-faire a disposition du
marché chinois, composé de 60 000 opticiens dont 50% indépendants, «afin
dit-elle de pallier le manque de centrales dans ce pays». Dénommée Luz Asie,
cette filiale du groupe Luz, permettra de fournir aux opticiens chinois des produits
de grandes marques internationalement connues. «A ce jour, le marché chinois
propose trop de marques et de styles identiques, Luz leur permettra d’offrir une
richesse de marques plus importantes», fait valoir Jérdme Schertz, a la téte du
groupe. LUZ Asie aidera les opticiens chinois a réduire considérablement leur
colit d’achat et a diminuer leur chaine d’approvisionnement. Une facon, aussi,
de répondre a l'intérét grandissant que portent les Chinois pour les produits
francais. « Ce sera ainsi 'occasion pour Luz d’exporter le savoir-faire francais et
les produits «Made in France», en collaboration avec les industriels francais »,
explique la centrale.
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Luz Optique arrive en Asie

Depuis 2 ans, la centrale Luz a décidé de mettre son savoir-faire a disposition du
marché chinois, composé de 60 000 opticiens dont 50 % d'indépendants. “A ce
jour, le marché chinois propose trop de marques et de styles identiques, Luz leur
permettra d'offrir une richesse de marques plus importantes!”, indique Jérome
Schertz, dg du groupe. La centrale Luz permettra ainsi l'acces aux opticiens chinois
a des produits de grandes marques internationales. La filiale du groupe Luz bapti-
sée Luz Asie a été officiellement lancée sur le marché chinois lors du dernier salon
“The Hong Kong Optical Fair” en novembre dernier a Hong-Kong. ®
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VITRINES BY LUZ DE MARS, TRES
GRRRRRRRRRR !

LUZ OPTIQUE

francgé=aptique
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Le service = Vitrines by LUZ = offre une nouvelle campagne pour étonner, captiver et séduire au
1er regard tous les passants, clients ou prospects grace a des thématigues actuelles et tendances.

Pour la théatralisation de la campagne « BETE DE SPORT = :

= Domptez votre environnement grdce aux verres solaires polarisants

» Améliorent les reliefs, la profondeur de champ, les contrastes et suppriment tous les reflets !

» Ne faites qu’un avec la nature... sensibiliser les passants a protéger leurs yeux avec des verres
solaires polarisants... verres correcteurs ou non, pour booster leur performances sportives...
Natation, course a pieds, sport de glisse, en salle...

« Surfer sur la tendance des imprimés Léopard car c’est le symbole de la puissance associé a
U’éclat solaire... Et aussi pour créer une vitrine originale, interpellante tout en suivant la tendance
du motif |éopard de cet hiver.

Réel booster d’image pour les opticiens indépendants depuis 2011. Facile, pratique et prét a
Uemploi, il propose des théatralisations mensuelles qualitatives, aux créations inédites et
concoctées en exclusivité.
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DOSSIER PRIVATE LABELS / MARQUES DE DISTRIBUTEURS

MDD ET EXCLUSIVITES
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Les marques de distributeurs et les collections exclusives occupent une place croissante

dans les magasins sous enseigne et commencent a investir les points de vente indépendants.

Dans un contexte de concurrence sévere et de développement des réseaux de soins, ces produits
permettent a la fois de dégager davantage de marge et de se distinguer. Les enseignes et les centrales
investissent sur ces gammes qui n'ont (presque) plus rien a envier aux griffes.
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LES INDEPENDANTS
S'Y METTENT

Les MDD ou marques
exclusives ne sont plus
'apanage des chaines.

En 2015, une enquéte réalisée par Gal-
lileo Business Consulting montrait que
100 % des opticiens sous enseigne distri-
buaient des MDD, contre seulement 39 %
des indépendants. Cette proportion devrait
cependant progresser, les centrales met-
tant désormais ce type de produits a la
disposition de leurs adhérents soucieux
de se singulariser dans un environnement
de plus en plus concurrentiel. C’est, par
exemple, le cas de VDO, qui propose a ses
opticiens depuis un an la marque califor-
nienne O’Neill en exclusivité nationale ou
encore LCO, un corner low-cost intégrant,
entre autres, des montures “private label”.
« Les indépendants nous demandent des
produits différents, qu’on ne retrouve pas
partout, et qui leur permettent de dégager
davantage de marge », explique Jérome
Schertz, directeur général du groupe Luz.
La centrale est ainsi la seule a proposer
depuis quelques mois les solaires de la
marque australienne Seafolly, qui répond a
ces critéres. Luz Optique ne travaille pas

encore sur une MDD au sens strict, mais
veut développer ce type d’offre. La cen-
trale d’achat Supercent, qu’elle a cofon-
dée avec le groupe All, s’appréte ainsi a
lancer en exclusivité une collection sous
les marques ArtDeco, BeYu et Anny, lea-
ders du maquillage en Allemagne et dis-
tribuées en France chez Séphora, ce qui
leur donne une petite notoriété aupres de
la cible féminine. Les montures, fabriquées
sous licence par Eschenbach, seront pro-
posées en exclusivité aux 3 500 opticiens
de Supercent et feront I'objet de packages
incluant des goodies, par exemple un ver-
nis a ongles assorti aux lunettes, pour sus-
citer I'intérét des clients et impulser I'achat
plaisir. Notons cependant que, a la diffé-
rence des enseignes, ces exclusivités ne
sont pas imposées : « Nous les proposons
mais les adhérents restent libres de les dis-
tribuer ou pas dans leur magasin », sou-
ligne Jérébme Schertz. La CDO, qui promet
de son c6té, via son alliance a I'achat avec
Krys Group, « des conditions compétitives
sur les gammes de verres exclusives »,
devrait aussi annoncer des offres inédites
pour les montures : son nouvel acheteur
Javier Rodriguez est, entre autres, chargé
de développer « de nouveaux types de par-
tenariats » avec des lunetiers.

N
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Pause douceur
chez Luz Audio,

couleurs d’i-Lobe.

© Stéphane Tatinclaux

© Stéphane Tatinclaux

ouie

MAGAZINE |

LUZ AUDIO LANCE SA MDD
D'APPAREILS I-LOBE

Le service i-Lobe, qui vise a dédramatiser
l'appareillage auditif, s'enrichit d'une gamme
d’aides auditives congues par Unitron qui
s'appuient sur la technologie North. Elle propose
3 types d'appareils (RIC — R312, BTE — M312 et
BTE — S13) déclinables en 4 niveaux de gamme.
L'option Select permet une montée en gamme de
I'aide auditive en fonction de I'évolution des besoins
de [utilisateur grace au logiciel dédié Vistafit.
Avec cette nouvelle offre, Luz Audio veut aider ses
adhérents a se distinguer de leurs concurrents et
a optimiser leurs achats
gréce a des prix attractifs.
Elle s'integre a I'ensemble
du service clé en main
i-Lobe, qui comporte aussi
une gamme de produits
O d’hygiéne et d'entretien aux
packagings  didactiques,
des outils personnalisables
de communication et d’aide
a la relation clients ou
encore un kit d’animation
vitrine.
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LUZ FETE SES 30 ANS -

11 mai 2017
1987-2017. Luz souffle cette année ses 30 bougies. A cette occasion, la centrale d'achat a réalisé une vidéo qui
revient sur les temps forts de son histoire, ces trois derniéres décennies.
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Rembourser a 100% les lunettes "est dangereux pour le
bien voir", alerte Supercent

Prendre en charge a 100% les lunettes d'ici 2022, une
promesse chere a notre nouveau President, Emmanuel Macron.
Un engagement qui concerne une large majorité de Francais,
puisque 47 millions (soit 2 sur 3) portent des lunettes. En
toute logique, ce chantier devrait faire partie des priorites de
la nouvelle ministre des Solidarités et de la Sante, Agnes
Buzyn. Mais si la promesse est séduisante, elle semble

"peu realiste et raisonnable pour la sante visuelle”,

selon Stephanie Dangre et Jerome Schertz, preésidente et
directeur genéral de Supercent®.

"Tordre le coup aux idées recues”

Pour les deux dirigeants, qui ont déja interpelle le candidat
avant l'election, "les lunettes ne sont pas plus cheres en
France que dans les autres pays europeens | Mais si le prix des
equipements est favorable en France, les depenses globales en
optique sont effectivement plus élevees car nos compatriotes
plebiscitent la qualite des produits. Il est faux d’affirmer que
les prix en optigue augmentent sans cesse et sont trop eleves.
Au contraire, ils s’autoregulent sous ’effet de la concurrence
intense du secteur. Ainsi, "ensemble des prix a la
consommation a cru de 18% entre 2003 et 2013 contre 10%
pour ’ensemble de |’optique medicale, releve Ulnsee. Il n'est
pas economiguement possible pour les réseaux de soins
assujettis aux mutuelles de faire reduire leurs tarifs de 30 a
40% sans reduire la qualite, sauf a diminuer la prestation
visuelle. Il existe bien une offre low cost, mais elle est vendue
sans prestation de sante visuelle. Certes, cette prestation de
sante visuelle pese de facon importante sur le prix final, mais
elle représente une composante fondamentale du bien voir”,
estiment-ils.

—>
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"Vouloir rembourser des lunettes intégralement (100 %) est

dangereux pour le bien voir”

"L'optique est au carrefour de la sante et de la mode : il n’incombe ni a U'Assurance
Maladie ni aux complementaires de rembourser l'esthetique ... et surtout ne pas
porter atteinte a la santé visuelle du porteur, soulignent Stéephanie Dangre et Jérome
Schertz. Le reste a charge represente la liberté du consommateur, qui doit pouvoir
choisir le style de ses lunettes et les options de ses verres. En seneral, il est plutdt un
investissement dit de "consommation” que de sante visuelle".

"Le colt d’un remboursement a 100% serait abyssal pour la collectivite et surtout
inutile, puisgu’il concernerait uniquement du confort et de la mode, continuent-ils.
Quant a sa prise en charge par les assureurs prives, elle se retranscrirait
automatiquement dans les cotisations des consommateurs. Cela implique pour le
marche de generaliser a terme des offres low-cost sans prestation visuelle".

Quelles solutions pour les Francais ?
Pour la centrale, 4 solutions s'imposent :

# Laisser librement s'exprimer la concurrence : permettre au consommateur de choisir
sa prestation et son opticien.

® |mposer a tous les opticiens professionnels de santé une offre sans reste a charge,
avec au minimum 50 montures. Les personnes les moins aisees doivent aussi pouvoir
choisir librement leur equipement - base sur les minima des contrats responsables
et solidaires - chez tous les opticiens |

4 Reconnaitre la valeur de la prestation sante visuelle et ameliorer sa prise en charge
par |’ Assurance maladie.

# Simplifier la comprehension des remboursements pour le public par une
communication lisible et loyale, favorisant I’information et la transparence.

"La ministre de la Sante aura a trancher. Elle ne pourra faire l’economie d’une
reforme du remboursement des soins et de I’optique. Un enjeu majeur pour nos
compatriotes gqui portent des lunettes, et plus generalement pour toute la filiere
optique gqui emploie preés de 50 000 personnes en France", concluent Stephanie Dangre
et Jerome Schertz, se tenant a disposition "pour construire la nouvelle politique de
sante visuelle dans 'intérét de tous".

*£n 2016, le Groupe All et Luz ont conclu une alliance stratégique pour la création
d'une centrale de référencement commune nommée « SuperCent »
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Actualités mutuelle

Remboursement intégral des lunettes : c'est dangereux !

& Publié par Stéphanie Robert le 29/05/2017 3 08:11
Pas encore de commentaire, soyez le premier.
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Décision chére au nouveau Président Emmanuel Macron, le remboursement 3 hauteur de 100 9 des lunettes serait « dangereux
pour le bien voir = selon Stéphanie Dangre et Jér8me Schertz, respectivement présidente et directeur général de Supercent,
I'alliance stratégique au service des opticiens indépendants.

L'optique francaise n'est pas plus chére qu'ailleurs

La décision de Macron concerne 2 tiers des Frangais, puisque 47 millions portent des lunettes. 5il'idée de base part d'un bon
sentiment (lié 3 I'accés aux soins) c'est un choix = peu réaliste et raisonnable pour Ia santé visuelle ».

Mais pour les deux experts, le prix des lunettes n'est pas plus cher en France qu'en Europe. Si les dépenses en optique sont plus
élevées c'est |ié au choix des Frangais qui se porte sur les produits de qualité. D'autre part, les idées reques affirmant que les tarifs
d'optique augmentent sans cesse st faux, puisque les prix s'autorégulent avec la forte concurrence du secteur.

Faire baisser les tarifs de 30 3 40 % aurait pour conséquence de baisser Ia qualité des produits et 1a prestation visuelle. C'est
d'silleurs |a raison d'@tre des offres d'optique low-cost, puisque ces derniéres sont vendues sans prestation de santé visuelle. Une
prestation qui a un cout mais qui n'est pas dissociable du = bien voir » selon les dirigeants de Supercent.

Un danger pour le bien voir

Reconnaissant que I'optique est 3 cheval entre la santé et Ia mode, ce n'est ni 2 1a Sécu ni aux mutuelles santé de rembourser |3 partie
« mode = ; toutefois en sauvegardant la santé visuelle des patients nécessitant de soins. La part de consommation « fashion = qui
représente |a liberté du consommateur doit rester 3 sa charge.

£
[

Une prise en charge intégrale de I'optique serait non seulement = abyssal » mais aussi et surtout = inutile = puisque intégrerait le
remboursement de cette facette de pure consommation de mode. Et si les mutuelles ou autres assureurs privés devaient en tre
réduits 3 prendre totalement en charge I'optique, ces derniers reporteraient systématiquement le cout sur |es cotisations. Ce qui par
conséquence reviendrait 3 généraliser ces fameuses offre low-cost sans prestation visuelle. Par conséquent un danger pour e bien
voir.

Source : Opticien Presse
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Les reseaux en chiffres

En France, la profession d’audioprothésiste est exercée par environ 3 000 personnes.

Parmi elles, cerfaines sont indépendantes, mais d'autres font le choix de s'associer

& un groupement ou une centrale d'achats, ou d'intégrer un réseau.

Voici quelgues données qui permettent d'identifier les choix des audioprothésistes.

A quel groupement
adhérez-vous ?

O Autres groupements
O Audio 2000

O Audition Santé

O Entendre

O Audition Conseil

O Audition Mutualiste

O coa

Le cabinet Gallileo Business
Consulting a analysé la répartition
des audioprothésistes indépendants
au sein des différents groupements
(enseigne, réseau ou centrale) du
secteur de I'audioprothese, dans le
cadre de son étude Audioscope 2016.
15 % des audioprothésistes interrogés
appartiennent au réseau Audition
Mutualiste, 13 % ala CDA et 11 % a la
coopérative Entendre.

Source : Audioscope 2016 (échantillon : 300 audioprothésistes)

Chez combien de fabricants vous
fournissez-vous ?

64 %
part du fournisseur
principal dans les achats

024 %

part du fournisseur n°® 2
dans les chats

oM%
part du fournisseur n®3
dans les chats

3,6

nombre moyen
de fournisseurs

Toujours dans le cadre de I'Audioscope 2016,
Gallileo Business Consulting a demandé aux
audioprothésistes indépendants a combien
de fournisseurs ils faisaient appel et quelle
part de leurs achats ils leur confiaient. Il

est intéressant de constater que malgré la
quantité importante de fournisseurs sur le
marché, les indépendants ne font appel qu’a
environ 3,5 d’entre eux en moyenne, et qu’ils
confient une tres large majorité de leurs
achats a 'un d’entre eux (65 %).

Source : Audioscope 2016 (échantillon : 300 audioprothésistes)
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« Les valeurs professionnelles et
awimoN - NUMAINESs des indépendants »

Quelle est la stratégie Quel est le bilan de I’année 2016 ? Quelles sont les perspectives

de I’enseigne ? Le réseau est resté stable, avec pour 2017 ?

Actuellement, notre straté- quelques entrées/sorties dues Nous allons continuer le dévelop-
gie consiste a accentuer  presque exclusivement a des ventes pement de la marque Oido. Nous

notre différence avec le de centres, portées par une impor- poursuivons également notre déve-
développement de la  tante pression du marché, en raison loppement digital en B to B, afin de
marque Oido. Par ailleurs, de la sur-activité de certains réseaux. proposer un espace personnalisé

nous voulons asseoir la En novembre, Audition Conseil est a nos adhérents. Son but sera de

recherche scientifique au élu enseigne n° 1 du palmares « Pro- faciliter leur relation avec nous ; nos

sein du réseau. theses auditives » en France avec le adhérents pourront notamment y
label « LEADERS DU SERVICE » 2017. réaliser des commandes en ligne.

A Jérome Scherfz

Philosophie du réseau Nombre de centres : Evolution :

Le réseau Audition Conseil fédére des spécialistes de la correction auditive ? :: ::? :S,”g_me’?‘am”

qui partagent les mémes valeurs professionnelles et humaines. ekt Sl =
2 L) = Stable { =
3 3 ' 1

. 4 L] &) q
POINTS FORTS DU RESEAU 1= | = @.
* 1* réseau d'audioprothésistes indépendants sous enseigne composé a 2y
95 % de centres exclusifs. 2=

* Communication nationale en TV, presse et digitale.

*Service phare Qido, une gamme compléte de solutions auditives :
de I"assistant d’écoute aux aides auditives de derniére génération.

* Des formations pointues pour approfondir
vos competences, dynamiser et développer < ad ' = e
votre activité. e £ =

* Des offres de financement et d'assurance.

* Etroite collaboration avec le corps médical ;i 24 e 1=
a travers |'organisation de nos propres 2 oo
congres ORL.

FICHE D’IDENTITE DU RESEAU

Statut juridique : Société par actions simplifiée universelle gt 1=

Année de création du réseau : 1988

Equipe dirigeante : Directeur Général : Jérome Schertz 2y
Directrice Commerciale : Katia Thélineau 3=

Directeur Marketing et Communication : Olivier Delatour

Source: Audition Conseil

Conditions d’adhésion : \

Droits d’entrée : 208 € / mois avec un contrat de 5 ans .. 3=
Souscription de parts sociales : non >
Redevance publicitaire : non f 4 1=
Autres redevances : non " . 3=

ALGERIE : 1
ILE MAURICE : 2

Nombre de centres exclusifs (hors corners)* : 322
Nombre de centres secondaires® : 17

Nombre de centres créés en 2016 : 8

Nombre d'audioprothésistes™ : 266 > 4
Statut des audioprothésistes* : Independant s :

Chiffre d'affaires 2015: NC

Chiffre d'affaires 2016 : NC = 2=

Nombre d'aides auditives vendues en 2016 : 56 500 *: Au 1¢ janvier 2017 cuAngoupg MARTINIQUE

—
e
7]
=
=
o
=
=
-
=
=
<
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« VOS talents et votre diversité dans
'mmu‘ une sfructure qui vous ressemble »

Quelle est la stratégie de Quel est le bilan de I’année 2016 ? Quelles sont les perspectives pour 2017 ?
I’enseigne ? Nous continuons a développer le concept i- Nous réalisons en ce moment un gros investisse-
Le groupe Schertz a comme Lobe que nous avons lancé en 2014. Afin de ment sur le digital B to B, afin de simplifier la vie
souhait de fédérer les indépen- consolider le concept, nous venons de lancer de nos adhérents : nous allons lancer un espace
dants autour d'un relationnel de une gamme d'aides auditives avec un parte- digital peronnalisé pour faciliter le lien avec nos
qualité et une volonté d'anticiper naire industriel pour permettre a nos adhérents audioprothésistes. Il sera notamment possible
leurs besoins grace a des ser- de se distinguer des concurrents et d'optimiser de réaliser des commandes

Directrice Marketing et Communication : Evelyne Wagner

vices personnalisés et exclusifs ! les achats grace a des prix attractifs. en ligne. g
Jérome Scheriz B> S @~
O Philosophie du réseau \ o,
Les échanges et le partage d'expériences sont au cceur de nos préoccupations. Pour nous, rien n’est N . \/
x 4 ST o e s A ombre de centres : \
plus important que |'accompagnement, la proximité et la convivialité dans les relations. LUZ audio, &
c’estla mise en commun de vos talents et de votre diversité, dans une structure qui vous ressemble. ‘]’ :s ( ‘
” 2 M3
O TORIGDUREGEAY np—_— L B L
* Service phare « i-Lobe », service clé en main d'accompagnement des indépendants : marque ::?eu
de produits et supports de communication distinctifs et valorisants. Péchue, la marque
i-Lobe, dans son discours et son design, dédramatise et donne envie aux clients de s'équiper
naturellement et sans complexes.
* Une aide a la création ou la reprise d'un point de vente avec la recherche d'implantation et
I'élaboration d‘un business plan.
* Des conseils et des solutions d'agencement de magasin.
* De l'aide a la recherche de personnel qualifié ou de solutions d'intérim i
en cas d'absence ou dimprévu. 1=
* Des solutions clés en main pour entretenir vos relations avec tous vos
prescripteurs.
* Nos offres commerciales et promotionnelles
exclusives. e
* Des formations pointues pour approfondir vos
compétences, dynamiser et développer votre
activite.
* Des outils de communication impactants et
valorisants aux meilleurs prix.
* Des offres de financement et des garanties pour vos clients.
* Des rencontres, des échanges entre adhérents pour un partage
d’expérience en toute convivialité. 2=
) : 1 1w
FICHE D’IDENTITE DU RESEAU 12 1w S
l
Statut juridique : Société par actions simplifiée universelle (SASU) 1= 1= 1=1= 3
Année de création du réseau : 1987 1= 8
Equipe dirigeante : Directeur Général : Jérome Schertz 3
Directrice Commerciale : Katia Thelineau
12 1=
Conditions d'adhésion : 1%
Droits d’entrée/droits d’enseigne : Aucun
O 1= 1=
Nombre de centres exclusifs (hors corners)* : 58 12
Nombre de centres secondaires* : 23 1w
Nombre de centres créés en 2016 : 4
Nombre d'audioprothésistes* : 58 Evolution :

: el
Statut des audioprothésistes* : Indépendant M Sugmentitinn

Chiffre d"affaires 2015 : NC 1= ™ Diminution
Chiffres d'affaires 2016 : NC *: Au1¢ janvier 2017 = Stable

=
=
=
<
N
=
el
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D LUZ CELEBRE SES 30 ANS

A ) ."
| }
N
2 e R 300
~0
< ¥

Créée en 1987, la centrale marque son anniversaire
tout au long de I’année. Dés janvier, Luz a offert a
tous ses partenaires des pin’s “ceil” et “bulle” qu’ils
ont été nombreux a mettre en scéne, souvent de
maniere décalée, sur la page Facebook du groupe,
créant un album qui s’enrichit au fil des mois.

Les 19 et 20 mars, Luz a organisé, en paralléle de
la 3°me édition de son showroom “New-York75”,
une soirée festive a Disneyland Paris, avec au
programme une conférence de Philippe Bloch
intitulée « Optimisme, qualité de service et esprit
d’entreprise, ou comment se différencier dans un
monde qui bouge ». Fin mars, Luz audio mettait
aussi en avant les 30 ans de la centrale au congres
annuel des audioprothésistes a Paris avec des
pin’s arc-en-ciel ainsi qu’un bar a bonbons et a
barbes a papa. Les festivités se poursuivront au
Silmo en octobre avec un stand spécial, avant

le 10°™ congrés Luz optique qui se déroulera

en novembre au Cap en Afrique du Sud, avec

200 participants.


http://www.opticien-presse.fr/
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Jéréme Schertz, président du Groupe
LUZ

Acuité

« Nous ne faisons plus le méme métier qu’il y a 30 ans
». Interview de Jérome Schertz, président de LUZ

Soyez le premier a commenter cette news

A ’aube de ses 30 ans,
Luz entend accentuer
sa differenciation en
proposant toujours
plus de services a ses
adhérents. Objectif : «
ensemble, mettre
toutes les chances de
notre coteé pour ancrer
nos positionnements
et performer au
quotidien ». Une
strategie qui s’est
affinee au fil des
annees, en suivant les
evolutions de notre
secteur. Interview de
Jerome Schertz,
président de LUZ...

Acuite : Comment est
ne LUZ ?

Jerome Schertz : La
centrale LUZ a ete
créee en 1987 par 3

opticiens parisiens qui ont souhaite se regrouper pour avoir
des meilleures conditions aupres des fournisseurs. Il s’agissait
de M. Lelouche, M. Uzan et M. Zana, d’ou [’acronyme LUZ.
C’etait le tout debut des centrales d’achats. La famille
Schertz, opticiens et audioprothesistes toujours en exercice,

a repris ['affaire en 2001, apres leur depart a la retraite. A 'epoque, il y avait 550

adherents.

A. : Qu’'est-ce-que LUZ aujourd’hui ?

J.S. : Une centrale d’achats representee sur tout le territoire, avec 1 650 adherents
en optique et 430 en audio. Pour 2016, nous enregistrons 190 millions d’euros
d’achats transites. Aujourd’hui, notre raison d’étre ne se definit plus seulement par
les negociations des conditions commerciales : LUZ soutient au quotidien ses
adherents en offrant des services et des produits de qualite equivalents a ceux
proposes par les grandes enseignes. Le metier d’opticien a change, celui de centrale

a su s'adapter !
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A. : Comment ca ?

J.S. : Depuis 10 ans, la palette de services que nous proposons a nos adherents s'est
largement etoffee. Le marche de ["optique a evolue. Les independants sont en
attente et en recherche de supports pour les aider au quotidien. Nous accompagnons
les opticiens dans leur developpement sur leur zone de chalandise. C’est d'ailleurs ce
qui fait notre difference. Nous sommes proches de nos adhérents, grace a nos
responsables regionaux, pour nous adapter aux demandes et apporter les reponses
adequates. Cette relation de proximite avec nos adherents est tres importante chez
LUZ.

A. : Quels sont vos services « stars = ?

J.S. : Nous offrons un panel de solutions pour la communication. Mous travaillons
avec |'agence publicitaire 100%, capable de faire des campagnes personnalisees pour
chacun de nos adherents (mono ou multiproprietaire). Nous avons aussi integre des
services digitaux pour la creation, ’enrichissement de sites web et "animation des
comptes Facebook. Vitrines by LUZ plait egalement, car elle permet aux magasins de
changer de vitrine tous les mois sur un theme preécis et tendance |

Par ailleurs, nous avons lance depuis cette annee des marques excLUZives pour nos
adherents, afin de les aider a se differencier et a compenser les baisses de marge
constatees : une marque Australienne 100% Solaire SeaFolly, et 3 nouvelles marques
de cosmetique Anny, Be Yu et Art Deco.

Il faut savoir que tous les services que nous lancons, sont d’abord testes et approuves
dans nos magasins propres. Nous animons et gerons aujourd’hui 26 points de vente en
optique et 11 en audio.

A. Qu'est-ce-qui vous differencie encore d’une enseigne ?

J.S. : Il est vrai que la transformation de notre metier nous rapproche des enseignes.
Mais contrairement a elles, tous nos services sont a la carte et a prix accessible. Les
opticiens sont moins lies contractuellement et nous avons une obligation de reussite,
parce que si nos services ne sont pas performants, nos adhérents arrétent tout
simplement de les payer |

A. : Quels sont vos projets pour 2017 ?

J.S. : Nous fetons nos 30 ans tout au long de ’annee avec nos adherents a travers
differents evenements, comme le Silmo 2017 avec un stand special ou notre 10eme
congres LUZ optique qui se deroulera au Cap en Afrique du Sud, en novembre
prochain.

Du cote des services, nous allons renforcer nos offres digitales pour que nos opticiens
puissent faire face a la concurrence. Nous avons aussi des projets informatiques pour
ameliorer nos logiciels et apporter plus de supports, comme le reassort automatique

de produits et l’automatisation de campagnes de communication.

Enfin, nous allons appuyer notre developpement sur nos concepts magasins, qui dans
le marche actuel ont une vraie raison d’étre. « Lunettestore » avec un
positionnement accessibilite prix et « Au Coeur de la vision » positionne moyen-haut
de gamme. Mous sommes persuades que ['avenir de |'opticien independant va se
trouver dans la specialisation. Il faut un positionnement clair et precis !
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PLUS DE 100 OPTICIENS ONT OPTE POUR LE CONCEPT OPTIKID

Mercredi, 21 Juin 2017

Créé par deux opticiennes avant d'étre repris par Luz, le concept Optikid séduit toujours plus d'opticiens en quéte de
spécialisation sur le créneau de I'enfant. Ces opticiens Optikid, plus d'une centaine aujourd'hui, se sont récemment
réunis.

Rappelons-le, a I'origine d'Optikid il y a une vingtaine d'années on trouve deux opticiennes, Aline Gamrasni et Nathalie
Aidan, spécialisées dans la vision infantile. Au fil des années, elles ont mis au point un cadre méthodologique pour
former les opticiens a la prise en charge visuelle des jeunes voire trés jeunes porteurs. En 2010, ce concept prend de
I'ampleur en devenant un axe de développement propre a la centrale Luz. Tout récemment, la barre symbolique des 100
opticiens ayant adopté ce concept de spécialisation a été dépassée. 104 points de vente exactement comportent
aujourd'hui un corner estampillé Optikid. "Notre ambition pour les années a venir est d'avoir un réseau de 130 corners en
métropole, en étant présent dans toutes les agglomérations de plus de 250 000 habitants”, annonce la direction de Luz
qui a organisé il y a quelques jours un rassemblement de ces opticiens spécialisés. Le 12 juin a en effet eu lieu la 10eéme
rencontre Optikid a Paris (photo) réunissant I'ensemble des magasins ol le concept est implanté : "Nous avons abordé
la vie du réseau avec Geoffroy Choteau, responsable club Optikid, puis les délégués a I'information médicale ont pris la
parole sur leur travail au quotidien auprés des prescripteurs. Aprés cette matinée de pléniére, le groupe s'est divisé en
deux ateliers de travail : I'un sur la partie produits et |'autre sur la communication", détaille-t-on chez Luz. En janvier
prochain, une conférence parisienne se tiendra sur le théme de la dyslexie*, occasion pour les opticiens Optikid de nouer
toujours plus étroitement des relations de confiance avec leurs prescripteurs. "Participer ensemble a cette journée leur
permet de renforcer leur relation, de consolider le positionnement de magasin sérieux, qualitatif et spécialisé. L'estime
professionnelle et la confiance se trouvent renforcées, et pour certains ophtalmologistes, ils sont devenus I'opticien
référent”, commente Luz.

* Dimanche 2T janvier 2018 au Collége de France © "La dyslexie - symptomes clinigues et bases neurales”. Cette
conférence aura lieu juste aprés le congrés de I'AFOP (Association Francaise d Ophtalmo-Pédiatrie) des 19-20 janvier &
Paris. Lundi 22 janvier, une journée de travail sur le concept Optikid entre I'éguipe LUZ optigue et les adhérents cloturera
celte séguence.


http://www.frequenceoptic.fr/
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Le concept Optikid de Luz continue de grandir !

Lance par Luz Optique en 2010, le concept
dedie a ’enfant Optikid se developpe en
¢ 1T France metropolitaine et a La Reunion.
. \ T - Installe chez des adherents de la centrale «
e TR o g t T toujours tries sur le volet =, il vient de
.' ol s c depasser la barre symbolique de 100 corners.
/ « Notre ambition pour les années a venir est
dop WQ d’avoir un réseau de 130 corners en
R metropole, en etant present dans toutes les
: PR :‘5- agolomerations de plus de 250 000 habitants
e ( . i +, précise Luz.

\/ Des séminaires pour échanger et
on approfondir ses connaissances
i Le 12 juin dernier, les opticiens Optikid se
\ sont reunis lors d’une journee consacree au
b - concept. Ont ete abordes : la vie du reseau,
= _ l’information medicale aupres des
Op w prescripteurs, les produits et la
communication grand public. « Ces seminaires
sont de vrais moments de partage et de
Optikid compte aujourdhui 104 corners  convivialite entre les opticiens Optikid qui
(France Métropolitaine et La Réunion)  aiment echanger sur le metier mais aussi se
retrouver dans des moments de detente »,
souligne Luz.

LE SFECIALISTE DE LA VLUE DES ENFANTS

Dans une autre ambiance, la centrale organise le 21 janvier 2018, une conférence
avec les « 30 » (ophtalmologistes, orthoptistes et opticiens). Le theme aborde sera
celui de « la dyslexie : symptomes cliniques et bases neurales ». Elle se tiendra dans
le cadre du congres de I’Afop (Association francaise d’ophtalmo-pédiatrie) a Paris. «
Participer a cette journée permet de renforcer leur relation prescripteur, de
consolider le positionnement de magasin serieux, qualitatif et spécialise. L’estime
professionnelle et la confiance se trouvent renforcees, et pour certains, ils sont
devenus |’opticien réferent », affirme Luz.

Cette rencontre se cloturera le lundi 22 janvier avec une journée de travail sur le
concept Optikid entre [’equipe de la centrale et les adhérents.
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Ces données sont extraites du hors-série Bien Vu « Les chiffres du marché [OBSERVATOIRE
2016 », Pour le commander, cliquez ici. LL]_,.[“JE
Sommaire -
+ Restructurer et se diversifier pour renouer avec la
croissance

Chiffre d’affaires et nombre de points de vente
. Contactologie : un marché en baisse

- Le modéle économique des magasins s’améliore
- Le parc de magasins se renouvelle

Une stabilisation des ventes e-optiques

» L'audio : un secteur en pleine croissance

Restructurer et se diversifier pour renouer avec la croissance

Awvec une croissance de 2,9% en 2015, le marche de |'optique confirme sa reprise et dépasse le rythme moyen
de croissance annuelle de ces 10 derniéres anneées situgé awx alentours de 2%. Une tendance qui s’installe dans
un secteur en pleine restructuration. Pour preuve : le parc de magasins s"est réduit de 46 points de vente en
2015 amorcant ainsi une baisse inédite.

Cette croissance s'est accompagnée d'une consolidation de ’activité en magasin. La gestion y a été
optimisée : les trésoreries enregistrent une hausse de 11% sur 2015, les charges de personnel ont été réduites
(-0,5%) et le taux de loyer se situe désormais entre 5% et 12%.

Par ailleurs, la relation client est toujours privilégiée, la fidélité des consommateurs constitue la ressource et
le premier capital de la profession. Ainsi, d’aprés un sondage Bien Vu-Gallileo de 2016, 63% des porteurs
seraient fidéles & leur opticien. Les moteurs de cette fidélisation ? L"accueil et le conseil au sein du magasin
sont les raisons les plus souvent mises en avant, de méme que la confiance des clients envers le professionnel
lui-mé&me.

L'activité en hausse doit cependant faire face a la concurrence. Soumis aux lois du marché, le secteur sest
transforme en 'espace de quelgues années avec le développement des sites e-optigue, des réseawx de soins et
I’entrée de nouveaux acteurs, comme les pharmaciens. Conséguence une stabilisation des ventes : les ventes
en ligne de lunettes n'ont pas progresse en 2016, et celles de lentilles ont méme ralenti, selon le barométre
Bien Vu-Gallileo.

Cependant, la fuite des clients ne constitue pas le principal défi auxquels sont confrontés les opticiens. Ils
doivent tenir compte du ralentissement de la consommation d'optique, di au pouvoir d’achat des clients. La
decision de renouvellement repose de moins en moins sur l'envie : le pourcentage des porteurs qui change par
gollt - et non par nécessité - baisse de 22,1% entre 2013 et 2016 tandis que celui des porteurs gui attendent 4
ans ou plus pour renouveler leur équipement progresse de 22,2%.

Pour pallier ces problémes, les professionnels mettent en place une optimisation de ’offre et une
diversification vers des créneaux complémentaires et porteurs, notamment par une valorisation des solaires et
un renforcement de l"expertise en lentilles de contact. Une diversification qui se joue également au niveau de
I’activité avec I'essor des examens de vue en magasin. Pour accompagner un pouvoir d'achat qui s’annonce de
plus en plus contraint a 'avenir, les opticiens innovent a travers des propositions de financement plus
adaptées aux porteurs. Ils s*inscrivent de cette maniére dans une prise en charge de plus en plus globale et
intégrée.

Chiffre d’affaires et nombre de points de vente

Avec un chiffre d'affaires global du marché frangais estimé 3 6,686 milliards d*euros pour 12 750 magasins, le
retour a la croissance amorceé en 2014 se confirme en 2015. Cette croissance globale du secteur laisse présager
une nouvelle hausse du parc de magasins dans les années a venir, aprés avoir enregistré une légére baisse en
2015 (- 46 points de vente).
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Evolution du chiffre d’affaires du marché
(en milllards d'euros)
Source : Drees - Crédit : Been Vu

6,686
6,499

6,442
Chiffre d'affaires cumulé des 6,378
équipements remboursés et des
produits non remboursés (lentilles,
produits d’entretien, solaires, ...)

5,806
5,587
5,479

6,184
5,989

6,006 6,067 6,142
5,948

5,252

+38,3%

en dix ans

4,965 Chiffre d'affaires des

4,821 équipements calculé
par la Drees

4,442
2006 2007 2008 2009 2010 20M 2012 2013 2014 2015

Commentaire graphique : La courbe grise donne ’évolution du chiffre d’affaires des équipements, calculé par
la Drees®. Ces ventes représentent autour de 87% de U’activité d’un opticien en magasin. La courbe rouge
compléte ces données avec les ventes de produits non remboursés tels que les produits d’entretien, solaires,
accessoires, la Drees intégrant depuis 2016 dans ses calculs les lentilles de contact. A noter qu’en 10 ans, le
marché de optique frangais a augmenté de 30,5%.

*Données issues des comptes nationaux de la Santé. Les chiffres correspondent aux données provisoires de l'année 2014, aux
données semi-définitives de ['année 2013 et aux données définitives des années 2006 a 2012.

Nombre de points de vente et chiffres du marché

(en milliards d’euros TTC)
Sourcs ; Dreas / France Optique - Crédit : Ben Vu 6.442 6"9

6104|378
5,989| :

6,686]

; ; . 5,806
5,49 §5.581

5,250 ; 12750

wss|

10497
10218

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 ; 20T | 2012 | 2013 ; 2014 | 2015

Commentaire graphique : Avec une augmentation de 1,8% en 2015, la croissance du parc de magasins semble
ralentir. En 10 ans, sa progression cStoie les 30%. Avec 12 750 magasins dans la France entiére (métropole +
DROM) et 2/3 des francais qui portent des lunettes, il y a en moyenne 29 magasins pour 100 000 porteurs.



Evolution du chiffre d’affaires moyen par magasin
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Commentaire graphique : Aprés avoir atteint en 2014 son niveau le plus bas depuis les années 2000, le CA
moyen par magasin remonte en 2015 pour approcher les 525 K€ (+1% par rapport a 2014).

Indice des prix des assurances complémentalres santé +22,2%
1g0 Indice des prix de la consommation générale en 10 ans
Indice des prix de I'optique médicale

Soure : nwes - Credi : Bien v
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Commentaire graphique : Alors que I'indice des prix des complémentaires santé a explosé en 10 ans (+22,2%),
les prix de |’optigue ont cril de seulement 5,3% et ceux de la consommation générale de prés de 12%. En effet,
l"indice des prix de |"optique a accusé une baisse, tout en suivant une courbe de croissance relativement
proche de celle de la consommation générale. Seule différence, I"indice des prix de la consommation a
continué de croitre en 2015, mais de maniére infinitésimale (+0,04%). En revanche, ['indice des assurances
complémentaires santé a augmenté de 3,2%, représentant 1,3 fois celui de l"optique.

Les succursales et les franchises affichent une augmentation de leur CA total de 4% par rapport a 2014. Une
progression portée notamment par le groupe Alain Afflelou (2,6%) et I’enseigne Grand Optical qui réalise sa
plus forte hausse de chiffre d’affaires avec +9,2% au global. De leur cété, les coopératives connaissent une
légére baisse de leur part de marché et de leur parc de magasins. Enfin, les indépendants qui poursuivent leur
progression enregistrent un chiffre d’affaires moyen par point de vente de 306 000€ et une augmentation du
parc de magasins de 0,4 point.

Parts du nombre de magasins Parts de marché par circult de

par clrcult de distributlon distribution
Sowrce - disr b - Cradi: Ban ¥ Sourca * diridbirieurs - el : Bian s
Optickens Indépendants Succursaks
&t micr-chalres &t fanchises
0 Enssignes coopératives Cantres
makLalshes

Commentaire graphique : En 10 ans, les indépendants et les franchisés ont connu les plus fortes croissances,
avec respectivement 35,5% et 59,6% de magasins supplémentaires. Depuis 2013, les coopératives stagnent
tandis que les mutualistes continuent une progression lente mais relativement stable.



2017

Contactologie : un marché en baisse

Le marché des lentilles, qui s’éléve 3 254 millions d’euros, enregistre une baisse de 3,2% de son chiffre
d*affaires global. Une chute d'activité qui intervient suite & une progression de 3% en 2014, soit un équivalent
de 262 millions d’euros.

Parts de marché par segment en 2015
{(variation 2015/2074)

Lantilles souples

Lentilles souples
jetables journaliéres

a renouvellement
traclitionnel

Lentilles rigides
perméables au gaz

(-5,6%) 38,66%
(-2.4%)

Lentilles souples a
bt e W renouvellement fréguent

Commentaire graphique : 5i les lentilles souples jetables journaligres poursuivent leur croissance de 1,8%, ce
sont les lentilles a renouvellement frégquent qui s'imposent, représentant la moitié des ventes totales.

Parts de marché par catégorie
{variation 2015/2014)

Colorées

Multifocales

Sphérigues
55,8%

(-5,4%)

Torigques

Crésgdit | Bien Wu

Commentaire graphigue : Les lentilles sphérigues restent les plus vendues avec 55,8% de parts de marché.
Elles affichent une perte de 5,4% de leur chiffre d’affaires au profit des multifocales et des toriques, seules
progressions par rapport a 2014. Les premiéres gagnent 1,6 point en parts de marché, avec une hausse
fulgurante des multifocales jetables journaliéres (+32,1%), contre une progression de 1 point du coté des
toriques.
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201 /Le modele économique des magasins s’améliore

Aprés des années de crise et de résultats dégradés, la situation semble s’améliorer avec une légére reprise de
1,5%. D’une part, la marge annuelle, véritable barométre de I"activité en magasin, affiche une progression de
0,8% sur I'année 2015, soit un montant de 323 050€, profitant notamment de |'optimisation de la gestion des
stocks et des achats. D'autre part, le taux de résultat, reflet de la santé financiére des professionnels, se situe
a 7,6%, enregistrant une augmentation de 1,5% par rapport a I’année précédente.

Par ailleurs, la gestion optimisée des charges contribue 3 une amélioration de ces bilans. Ainsi, les charges
externes en légére baisse ne continuent a grimper qu'en zone rurale alors que les frais de personnel ont
diminué de 1% en 2 ans. De son cité, |"assise financiére des points de vente reste plutét bonne. Cependant,
I’effort d*optimisation des charges de fonctionnement semble atteindre ses limites et interroge sur les sources
de profit a venir, dans un marché de plus en plus encadré.

Evolution de la marge brute (en % du ca HT)
Source: KPMHG - Crédit - Bien Wu
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globale optique solaire contactologie

Commentaire graphique : La marge brute commerciale correspond au chiffre d’affaires HT diminué des achats
de marchandises, variations de stock et ristournes commerciales. Le taux de marge brute, essentiellement
présente dans "optique médicale, enregistre une hausse modérée de 0,29% pour 2015.

600

La marge des opticiens a |a loupe [en k€)
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Commentaire graphigue : La marge opticien correspond a la marge brute sous déduction des frais de
publicité, redevances de réseaux et cotisations d"enseignes. 5i elle est en hausse de 0,8% au global, les écarts
sont importants entre types de magasins : la marge d'un point de vente de moins de 3 personnes représente
30% de celle d’un magasin de plus de 5 employés. M&me chose pour celle d’un magasin en zone rurale qui vaut
49% de celle d'un point de vente en centre-ville.
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Le parc de magasins se renouvelle

L'age moyen de la profession a baissé de 5 mois en 2 ans, signe d'un rajeunissement accéléré. En se basant sur
le nombre de propriétaires de plus de 60 ans, Bien Yu estime a 2 316 le parc de points de vente a reprendre
dans les 5 ans, contre un volume de 2 237 pour 2014, C'est 3,5% de plus par rapport & U'an dernier et 15,8% par
rapport a 2012.

Ainsi, plusieurs régions voient leur population de professionnels proche de la retraite augmenter fortement. La
région PACA concentre a elle seule 12,3% des opticiens propriétaires de plus de 60 ans tandis que le nombre de
propriétaires de plus de 60 ans a augmenté de 5,5% en un an en lle-de-France. A l'inverse, la Bretagne est la
région ol les départs en retraite sont les moins nombreusx.
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Cdté emploi, le nombre d’opticiens au chimage a augmenté entre 2015 et 2016. Pourtant, la hausse
enregistrée de 7,2% est la plus faible depuis 4 ans. Par ailleurs, le marché de "emploi apparait de plus en plus
contrasté en fonction des régions. Selon I’enquéte BMO (Besoin de main-d’oeuvre), les perspectives
d*embauche pour 2016 progressent trés légérement par rapport a celles de 2015 (+0,3%) alors que la hausse
etait de prés de 5% |’année précédente. Hormis la montée des perspectives de recrutement en Auvergne-
Rhdne-Alpes et Mouvelle-Aguitaine, les régions ol les projets d'embauches sont les plus nombreux restent
inchangées par rapport a 2015.



Une stabilisation des ventes e-optiques
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Source : Baromitre Bien Vu-Gallileo 2006 - Créddit | Bien Vu

Commentaire graphique : Les achats en ligne de lunettes de vue ne progressent plus en 2016 et du cite des
lentilles, les ventes semblent atteindre un palier. Les porteurs utilisent davantage Internet comme un média
d'information plus que d*approvisionnement. Pour preuve : selon le barométre, 9% des porteurs de lentilles
déclarent aller sur le web simplement pour s’informer. L"année précédente, ils étaient 0% 3 le faire sans
intention d’achat.

Informations recherchées avant un achat de lunettes (en%)

Les montures qui correspondent 3 mes envies (forme, couleur,..) 61% |
Le prix des lunattes 58% |

Les promations 50% |

L'opticien / le magasin ois aller 47% |

L'achat de lunettes sur Intermet 43% |

La prise en charge / | remboursemant des lunettes 41% |

Les questions pratiques (adresses / horaires, coord, ophtalme)  40% |

Les marques de verres 38% |

Les verres les plus adaptés pour moi 36% |

Pouvoir essayer virtuellement les montures  29% |

Préserver ma santé visuelle, mon capital vee 27% I
Soure Cararecw Bea Vi -Ushea 20K - Lwc S YU
Les pathologies lides & la vue 25% |

Commentaire graphique : 5ans surprise, ce sont les montures et le prix qui arrivent en téte des requétes
d*informations sur le net. Selon les résultats recoupés par la récente enguéte de Meédiamétrie sur les
utilisateurs de mobiles, 53% des mobinautes ont utilisé en 2016 leur Smartphone en magasin, dont 23% pour
comparer les prix, 20% pour prendre un produit en photo et le partager.
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Les sites les plus consultés avant un achat de lunettes jen

Sites d'enselgnes 7,5% LE CHIFFRE
Sitas de vendeurs de lunattes sur Intermet | 3,0%

Sita cl'opticiens Indépendants | 2%

Sltas de marques da verras I 1,9%

Sites de mutuslles 11,9%

Sites de marques de montures | 1,7%

Sitas de a Séc. Soclale ¢ Amall | 1,3%

Sltes parlant de santé ] 1,3%
Blogs | 0,8%

Réseaux w:hd 0,3% Sron e i Vil 284 -t e

Commentaire graphigue : Les porteurs privilégient encore les sites d’enseigne pour sinformer : ils sont 17,1%
a chercher des informations sur le web avant un achat de lunettes. Par ailleurs, 7,5% s’y rendent avant achat
et 6,9% visitent le site du magasin ol ils achéteront leur équipement. A noter également : prés de 3,2% des
porteurs vont sur les sites de mutuelles ou de la Sécurité sociale pour se renseigner sur les remboursements.

L’'audio : un secteur en pleine croissance

Avec une croissance de 6,6% en 10 ans, le marché de "audioprothése représente prés d'un milliard d*euros,
dont seulement 134 millions pris en charge par |’Assurance maladie obligatoire (AMO), selon un rapport de la
Drees. Cette dépense est principalement due au montant des appareils achetés, des réparations et entretien.
Ainsi, ce sont prés de 630 000 audioprothéses qui ont été vendues en 2015, représentant un coldt moyen de 1
500€ par appareil. Du cté du renouvellement, la prise en charge reste longue puisqu'elle se situe en moyenne
autour de 5 ans et 5 mois. On remargue également gu’aprés 60 ans, le prix moyen d'achat des appareils
auditifs baisse, ce qui peut s'expliguer par des difficultés d'accés aux soins.

Sur le marché de |'audio, les chaines d'optigue traditionnelles valorisent la qualité de service et U'expertise en
marketing pour se démarquer de la concurrence. Un bon moyen de dédramatiser |’achat auditif et élargir la
clientéle a I'image de Luz et son offre I-lobe trés design ou Audio 2000 et son boitier d’équipement sur
mesure.



Les 15 plus importants réseaux d’audioprothésistes en 2016

ETE
HOMERE
2017 RN DA
| EVOLUTION 2015/ 2016

CDA 496 (+46) 400 (+30) 0,81

Audika : 467(+10) 221 (+200 0,47

Amplifon 452 (+49) 270 (+20) 0,60

Audition Mutualiste ! 39 (+21) 270 (+21) 0,69

Optical Center L s (+59) NC NC

Audition Conseil 335 (+3) 264 (+2) 0,79

Entendra i n7 (+4) 17 (+4) 1,00

Audio 2000 247(-7) N6 (MC) 0,47

Audition Santé - succursales wa(+1) T8 (+T 0,44

Revaudio 155 (+3) 102 (-3) 0,66

Alain Afflelou Acousticien | 138 (+64) 64 (NC) 0,46

Audilab L 34(+30) 96 (+19) 0,72
Dyapason . 123 (-12) N8 -2 0,96
AudioCentrale i 95 (+5) 85 (+25) 0,89
Luz Audio 75(0) 65 (0) 0,87

Soume | Audko-intos - Credin - Bien Wu

Commentaire tableau : Avec un total de 1 239 centres audio en France métropolitaine, les chaines d'optigue
représentent en tout 26,4% du parc frangais. C’est presque 1 point de plus que ["année derniére (25,7%) et le
signe de leur montée en puissance. 5 “opticiens” figurent dans le Top 15 : Luz et son approche trés marketing,
Alain Afflelou Acousticien qui vise les 200 centres fin 2016, Audition Mutualiste qui capitalise sur sa marque
MDD (Elya), Optical Center dont le parc devrait atteindre 400 centres fin 2016 et Audio 2000 qui a recentré son
offre autour du slogan “L’Expertise auditive™. Ils ont néanmoins encore du mal a fidéliser les audioprothésistes
dans leurs magasins. Peu nombreux, ils sont trés courtisés : 20,9% des audioprothésistes seulement exercent
dans les chaines d’optigue, selon les données communiguées par les enseignes.

Les centres audio ) Commentaire graphique : A I’exception de Grand Audition dont la stratégie vise clairement [’lle-de-France,
d’enselgnes optiques par région '\\ les enseignes d’optique déploient leurs centres audio sur I’ensemble du territoire. Les fortes implantations en
x’_\. PACA ou en Occitanie s’expliquent par 'importante densité d’audioprothésistes (plus de 6 pour 100 000
- N

., habitants, contre 4,9 en moyenne nationale).
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Dossier

Le produi

francais,

un creneau porteur !

Gage de qualité, volonté de soutenir le tissu économique local et le
savoir-faire hexagonal, réduction de I'impact écologique... le produit
frangais répond aux attentes du consommateur d'aujourd'hui :
acheter éthique et responsable. Vous avez donc tout intérét a valoriser
les produits "Made in France" dans vos facings, d'autant plus que
centrales, enseignes et fabricants ont largement investi ce segment !

e Made in France se porte
bien ! Ainsi, selon la der-
niere étude Ifop*, 90 % des
Frangais considérent la
thématique du made in
France comme importante pour l'ave-
nir et 79 % déclarent s’y intéresser
de plus en plus. Spontanément, les
interrogés définissent le "made in
France" de maniére positive, souli-
gnant "la bonne qualité" et "les bien-
faits pour I'économie”. Mieux encore,
94% des Frangais déclarent qu'ache-
ter un produit "made in France" est
une facon de soutenir les entreprises
francaises, 93 % y voient une maniére
de préserver I'emploi et les savoir-
faire et 86 % l'associent a un acte
citoyen. Une tendance de consom-
mation durable puisque le Crédoc
mesure un intérét croissant de-
puis plusieurs années pour le made
in France (+7 points entre 2008 et
2016]) et qui s'inscrit dans une dé-
marche plus globale : la consomma-
tion éthique et responsable.
Méme constat dans vos magasins !
Les résultats de notre sondage** sur
le ressenti de vos clients vis-a-vis des
produits francais le prouvent. Ainsi,

vous étes 70% & constater un intérét
croissant de vos clients pour les mon-
tures et les verres frangais, soit plus
de 3 points de plus qu'en 2016. Une
large majorité d'entre vous (59%) dé-
clarent méme que ceux-ci sont préts
a payer plus cher pour un équipement
francais. Et les attentes de vos clients
vous poussent @ prendre en considé-
ration l'origine des produits dans vos
achats aupres des fournisseurs : 45 %
déclarent le faire "plus qu'avant”, et
39 % d'entre vous indiquent "que cela
a toujours été le cas".

Le Made in France en magasin
Une bonne nouvelle puisque centrales
et enseignes s'investissent et vous
proposent produits, outils et services
pour valoriser le Made in France dans
vos points de vente.

"Chez Atol, nous combattons I'idée
selon laquelle I'optique "Made In France"
ne pourrait pas devenir accessible au
plus grand nombre en proposant des
produits a prix ceceur de marché", pré-
cise I'enseigne qui a relocalisé sa pro-
duction en France et a développé une
offre de produits frangais, dont notam-
ment sa collection Nu d'Atol, labellisée

jenVu

PROFESSIO

OFG depuis son lancement. Atol de-
vrait aussi prendre part @ des cam-
pagnes sur le savoir-faire jurassien
qui seront lancées a la rentrée. Méme
son de cloche pour Alain Afflelou, qui
travaille avec la société Paget pour
sa griffe Afflelou Paris (Collection
Afflelou Couture Eco responsable et
aluminium, et Afflelou Sport)." Lintérét
des consommateurs pour les produits
fabriqués en France est certain. C'est
un avantage compétitif majeur pour
nous a |'étranger (via la griffe Afflelou
Paris]”, assure le groupe.

Entre 2014 et 2016, Krys Group a de
son c6té investi 12 millions d'euros
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COLLECTION

dans I'outil industriel et créé 60 em-
plois sur cette période. Dans son usine
de Bazainville (Yvelines), il produit
1,3 million de verres OFG par an. Le
renforcement de son accord straté-
gique avec Hoya (qui produit des verres
OFG dans son usine d'Emerainville)
"offre la possibilité de synergies sup-
plémentaires dans le Made in France".
Pour I'enseigne, la fabrication fran-
caise est un argument de différen-
ciation important, largement promu
dans les magasins. Le groupe Optic
2000 (Optic 2000 et Lissac) soutient
également la lunetterie frangaise via
Sses marques propres : Personnalités,

Vitrine “Cocori Collection”, Luz

Gabin et Léonie et Loustic. Du coté
des centrales, la CDO identifie clai-
rement les montures Made in France
et OFG des fournisseurs dans les ou-
tils qu'elle met @ disposition de ses
adhérents. "Cette année nous met-
tons également en avant les verres
OFG des fournisseurs référencés". En
outre, 2 gammes de verres sont label-
lisées OFG : la gamme Orus by Codir
ainsi qu'une nouvelle ligne développée
spécifiquement par Mega Optic pour
les opticiens CDO. Groupe One dis-
tingue également les produits fran-
cais proposés par les fournisseurs
et a récemment mis en avant dans

CONSTATEZ-VOUS CHEZ VOS CLIENTS
UN INTERET CROISSANT POUR
LES MONTURES FRANCAISES ?

Oui
70 %

Non
30 %

CONSTATEZ-VOUS CHEZ VOS CLIENTS
UN INTERET CROISSANT POUR
LES VERRES FRANCAIS ?

Oui
70 %

Non
30 %

VOS CLIENTS SONT-ILS PRETS
A PAYER PLUS CHER UN PRODUIT
FABRIQUE EN FRANCE ?

ui
59 %

41 %

DANS VOS ACHATS, L'ORIGINE
FRANCAISE D'UNE MARQUE OU
D'UN PRODUIT EST-ELLE UN
CRITERE QUE VOUS PRENEZ
EN CONSIDERATION ?

Oui,
davantage
quilya
quelques
années
45 %
Oui, mais
celaa
toujours été Non
le cas 16 %

39 %

**Enquéte en ligne effectuée par Bien Vu du 6 au 22 juin auprés d'un

échantillon représentatif d'opticiens
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sa newsletter, le fabricant francais
L'Amy. Luz de son c6té propose chaque
année a ses adhérents une théma-
tique de théatralisation de vitrines
sur le "Made in France"

Enfin, les réseaux de soins aussi s'in-
téressent au "Made in France". Carte
Blanche Partenaires alancéily a plus
d'unansacollection 1796 (offre Carte
Blanche-Prysme), dont 12 modeéles
disposent du label OFG et les 24 autres
de la certification "Made in France". Le
réseau et ses partenaires fabricants
(Cemo, Modern Optique, Lucal, Piccoli)
ont entamé une action de sensibilisa-
tion aupres des €élus locaux en les in-
vitant notamment a venir découvrir le
savoir-faire lunetier : "il est capital de
sensibiliser les pouvoirs publics, no-
tamment les parlementaires de I'Ain et
du Juraq, sur les conséquences directes
de leurs décisions dans notre écosys-
teme", souligne Jean-Francois Tripodi,
quirappelle que les montures 1796 ont
permis le maintien et la création d'em-
plois, 250 au total. Un axe de commu-
nication porteur donc, qu'ont décidé de
suivre de nombreux autres acteurs, y
compris Sensee qui a récemment in-
vestice créneau avec une collectionen
marque propre labellisée OFG. ®

*Etude réalisée aupres d'un échantillon de 1 003 per-
sonnes, représentatif de la population francaise dgée de 18
ans et plus, du 4 au 7 octobre 2016

M
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CENTRALE,
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Malgré la crise, notre secteur reste tres attractif, comme en témoigne encore
I'évolution du nombre de ﬁigts de vente. Mais si vous souhaitez vous installer, il
faut choisir : I'indépendance, la franchise, la coopérative... Toutes ces options doivent
&tre analysées pour adopter celle qui vous convient le mieux. Voici un tour d'horizon

des différentes solutions qui s'offrent a vous.

Witrine Luz

CotolCa

COLLECTION

PN oot 4] Nouvelles
montures
made in France
adécounvrir!
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CHANEL

CENTRALE D’ACHATS

CENTRALE D’ACHATS

LUZ

les indépendants 'y retrouvent e bl e w !
enirale dachats
NN ] 3 :

LUZ OPTIQUE REV VOGUE DIFFUSION
Création : 1987 Création : 1988 OP'"QUE

CENTRALE D’ACHATS

Lol

1653 magasins indépendants 281 magasins indépendants -
. : E ) o i oo E Création : 1981
Conditions d'entrée/cotisation : aucunes Conditions et droit d'entrée : aucuns L

g i . 374 magasins indépendants
Durée du contrat : 1 an renouvelable Cotisation mensuelle : 76 € | mois donnant 2 . : A
k i ¢ ; i Conditions d'entrée/cotisation : aucunes
CA annuel moyen par point de vente : NC droit a un site magasin personnalisé ;

; ; Durée du contrat : 1 an renouvelable

Surface moyenne d'un point de vente : NC Durée du contrat : 1 an renouvelable par .

4 s : ; A CA annuel moyen par point de vente : NC
Pas d'agencement obligatoire tacite reconduction

Surface moyenne d'un point de vente : NC

CA annuel moyen par point de vente : : \
it Pas d'agencement obligatoire

420 000 euros HT
Surface moyenne d'un point de vente : NC
Pas d'agencement obligatoire
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COLIVER DELATOUR, DIRECTEUR MARKETING ET COMMUNICATION D’AUDITION CONSEIL

Audition Conseil a été une des enseignes d’audition pionniéres sur le web. Elle a lancé son premier site Internet en

1998, a pris la parole dés 2010 sur Twitter et est présente sur Facebook depuis septembre 2013.

Quels sont les grands principes qui dictent votre
stratégie web ?

Dés le début, nous avons pris le parti d’utiliser Internet pour
informer les patients et leur expliquer le travail de 'audio-
prothésiste. Nous sommes dans une optique de réassurance.
Aujourd’hui, étre sur le web, c’est comme avoir une porte a
son magasin : c’est indispensable. Audition Conseil a un site
national fort, entiérement responsive depuis un an pour étre
facilement consultable sur les tablettes et smartphones. Il in-
tégre un nombre croissant de vidéos, notre fil Facebook et
une rubrique "Avis et témoignages” qui présente les opinions
de vrais patients. Ce site intégre les pages locales de chaque
centre. Notre offre propose aussi aux audioprothésistes qui
le souhaitent d’avoir leur propre site en complément, avec
du contenu informatif que nous mettons a leur disposition.
Pour le référencement, nous misons essentiellement sur le
référencement naturel. Et quand nous achetons des mots-
clés, par exemple en soutien d’une campagne TV, nous nous
interdisons d’acheter ceux relatifs aux autres enseignes.
Qu’en est-il des réseaux sociaux ?

Les audioprothésistes ont mis du temps a se lancer sur les
réseaux sociaux car ils craignaient d’y voir fleurir les com-

mentaires négatifs des patients insatisfaits de leur appareil-

lage. Notre réseau travaillant sur la qualité, la satisfaction et
le service, nous avons créé il y a 4 ans notre page Audition
Conseil sur Facebook, qui compte aujourd’hui 12 000 fans.
Avec I'expérience, nous constatons que les rares mécontents
ne viennent généralement pas s’y exprimer, mais appellent
le centre qui gere directement le probleme. Nous n’avons
que trés peu de modération a faire. Apres, chaque audio-
prothésiste est libre d’avoir sa propre page, qu’il gere lui-
meéme, souvent en partageant du contenu publié sur son site.
Notre page nationale va cependant apporter prochainement
davantage de visibilité a nos adhérents, car Facebook offre
désormais une possibilité de géolocalisation en fonction du
lieu ou se trouve l'internaute.

Envisagez-vous de passer a I’étape e-commerce ?

Nous n’en sommes pas la, car il n'y a pas encore vrai-
ment de demande. Nous anticipons cependant un éventuel
développement du click & collect pour les piles et consom-
mables. Nous avons créé un site dédié a notre gamme Oido,
www.solutionsauditivesoido.fr, qui intéegre un module
"réserver". Pour ’heure, il permet a 'internaute de rensei-

gner ses coordonnées afin d’étre recontacté. Ses fonctionna-

lités évolueront en phase avec les pratiques des patients.
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== MyLuz
L’ESPACE PERSONNEL EN LIGNE

My LUZ]

mes envies en ligne

Lien permanent avec tous les adhérents de la centrale, I'espace personnel
en ligne myLuz a été lancé en mai 2015 aupres des 1 650 points de vente de
la centrale. Objectif: leur faciliter 'accés aux services maison. La centrale
annonce plus de 4 600 visiteurs uniques par mois, une moyenne mensuelle de
prés de 8 ooo commandes (lentilles, produits lentilles, montures et services
Luz) et 46 % des visites aboutissant a une commande. Depuis le lancement de
cette plateforme, 21 200 connexions ont été enregistrées chaque mois d’une
durée moyenne de 5 minutes.
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PLUS DE 100 OPTICIENS
ONT OPTE
POUR LE CONCEPT OPTIKID

Créé par deux opticiens avant d’étre repris par Luz, le concept Optikid
séduit toujours plus d’opticiens en quéte de spécialisation sur le créneau
de Uenfant. Ces opticiens Optikid, plus d’une centaine auvjourd’hui, se sont
récemment réunis.

Oplikid*

LE SPECIALISTE DE LA VUE DES ENFANTS

le, on trouve deux opticiennes, Aline Gamrasni et Nathalie

Aidan, spécialisées dans la vision infantile. Au fil des
années, elles ont mis au point un cadre méthodologique pour
former les opticiens a la prise en charge visuelle de U'enfant.
En 2010, ce concept prend de 'ampleur en devenant un axe de
développement propre a la centrale Luz. Depuis cette date, la
barre symbolique des 100 opticiens ayant adopté ce concept de
spécialisation a été dépassée. 104 points de vente exactement
comporte aujourd’hui un corner estampillé Optikid. «Notre
ambition pour les années a venir est d’avoir un réseau de 130
corners en métropole dans toutes les agglomérations de plus de
250 000 habitants», annonce la direction de Luz quia organisé
il y a quelques jours un rassemblement de ces opticiens
spécialisés. Le 12 juin a en effet eu lieu la 10° rencontre Optikid
a Paris (photo) réunissant 'ensemble des magasins ol le
concept est implanté: «Nous avons abordé la vie du réseau avec
Geoffroy Choteau, responsable club Optikid, puis les délégués
a l'information médicale ont pris la parole sur leur travail au
quotidien auprés des prescripteurs. Aprés cette matinée de
pléniére, le groupe s’est divisé en 2 ateliers de travail: l'un sur
la partie produits et lautre sur la communication», détaille-t-
on chez Luz. En janvier prochain, une conférence parisienne
se tiendra sur le théme de la dyslexie*, occasion pour les
opticiens Optikid de nouer plus étroitement des relations de
confiance avec leurs prescripteurs. «Participer ensemble a cette
journée leur permet de renforcer leur relation, de consolider
le positionnement de magasin sérieux, qualitatif et spécialisé.
L’estime professionnelle et la confiance se trouvent renforcées,
et pour certains ophtalmologistes, ils sont devenus Uopticien
référent», commente Luz.

Al’origine d’Optikid il y a une vingtaine d’années, rappelons-

* Dimanche 21 janvier 2018 au Collége de France: «La dyslexie: symptémes cliniques
et bases neurales». Cette conférence aura lieu juste aprés le congrés de 'AFOP
(Association Francaise d’Ophtalmo-Pédiatrie) des 19-20 janvier a Paris. Lundi 22
janvier, une journée de travail sur le concept Optikid entre 'équipe LUZ optique et les
adhérents cloturera cette séquence.

“NOTRE AMBITION POUR LES
ANNEES A VENIR EST D'AVOIR
UN RESEAU DE 130 CORNERS
EN METROPOLE DANS TOUTES
L FS AGGLOMERATIONS DE
PLUS DE 250000 HABITANTS'

LOPTIQUE
ENFANT,

UNE SPECIALISATION
. QUI A DE L’AVENIR
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QUESTIONS A

Jérome Schertz,
Directeur général de Luz

EN CHIFFRES

CA 2016

transité optique

162 M€

1500

adhérents

+ 0,5%

de CAen 2017

+ 100 magasins
en 2017

Le marché a connu un début
d’année difficile avec une
baisse sensible de I'activité en
magasin. Qu’en est-il pour Luz
et ses adhérents ?

La centrale se porte bien et le bilan
2016-2017 se révele positif en dépit
d'un marché qui, effectivement, tra-
verse une période de baisse, surtout
sur les premiers mois de I'année 2017,
sachant qu‘on observe un redémar-
rage depuis le mois de juin. Luz a
enregistré plus de 100 nouveaux ad-
hérents. Nous notons que les opticiens
Luz font davantage appel aux services
que nous mettons a leur disposition,
indépendamment des conditions com-
merciales. 40 % de nos adhérents ont
au moins utilisé un de ces services
ces derniers mois.

Certains jugent la conjoncture
défavorable aux opticiens
indépendants et affirment
qu'il n'y a plus de place

pour I'indépendance sans
interdépendance, c'est-a-
dire hors enseigne. Que leur
répondez-vous ?

-Que la vraie question ne porfe pas surle

débat indépendance ou enseigne. Mais
plutdt sur la capacité des opticiens @
faire face aux défis actuels. Sont-ils
armés pour y répondre ? Par la diffé-
renciation indispensable sur leur zone
de chalandise ; par un positionnement,
une spécialisation, un mode d’expres-
sion qui leur est propre et qui les distin-
gue de leurs concurrents. On voit bien
qu’actuellement les magasins généra-
listes milieu de gamme affrontent de
vraies difficultés, tandis que le haut de
gamme, le luxe, les créateurs et le low
cost continuent leur progression. Faire
partie d'une enseigne donne évidem-
ment les outils pour construire sa diffé-
renciation. Mais sont-ils suffisamment
différenciants ? Correspondent-ilsala
situation de chacun,  ses besoins au
niveau local ?

Quels sont les atouts de Luz
dans ce contexte et dans un
environnement de marché en
profonde mutation ?

Premier atout, en tant que centrale,
nous proposons justement aux indé-
pendants tous les outils et services
nécessaires pour réussir leur différen-
ciation. Avec comme avantage pour
chaque opticien de choisir ce qui lui
correspond le mieux : communication
personnalisée, exclusivité produits,
accompagnement dans la digitalisa-
tion de leur activité, l'animation des
réseaux sociaux. Luz a mis également
en place 2 concepts magasins claire-
ment positionnés, ACV (Au Cceur de la
Vision, 70 magasins) sur le segment
haut de gamme et Lunettestore, lancé
au Silmo 2016, posifionné “accessi-
bilité prix”, et un concept de spécia-
lisation enfant, Optikid, avec plus de
100 corners. En ce qui concerne la
digitalisation du magasin, nous tra-
vaillons actuellement, dans le cadre
du rapprochement stratégique avec
All Groupe au sein de Supercent, sur
des projets qui verront le jour dans
les mois @ venir. De quoi proposer
aux indépendants de faire face aux
défis actuels et aux armes des en-
seignes et des chaines. Pour aider
les opticiens indépendants a s'‘adap-
ter & I'évolution du métier, Luz a “tout
d'une grande”, toute les fonctionnali-
tés sont la, testées et éprouvées dans
nos points de vente. Un autre atout de
Luz : nous ne sommes pas juste une
centrale. Nous sommes au quotidien
au ceeur des enjeux magasins, de quoi
comprendre au mieux les nouvelles
problématiques de nos adhérents
et d'y répondre concretement ! Je
suis optimiste pour les indépendants.
N’'oublions pas que le cceur du métier
reste la relation client en magasin.
Quelles soient les mutations actuelles
(concentration des fournisseurs, ré-
volution du e-commerce, nouveaux
modes de consommation...), celle-ci
demeure fondamentale et vitale. @
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LUZ AUDIO

HERTZ, DIRECTEUR GENERAL

« L'objectif reste a charge zéro n'est pas la bonne fagon de poser le probléme.
Réduire le reste a charge pour les patients, certes, mais qui va payer ? Et pour
quel(s) produit(s) ? Aujourd’hui, la vraie question est celle de la prise en charge des
appareils auditifs par la Sécurité sociale et les complémentaires santé. Quelle part
doit étre prise en charge par I'Etat ou par les organismes sociaux, sachant que le
défaut d'équipement a des conséquences importantes en termes de santé publique ?

« LOBJECTIF RESTE A
CHARGE ZERO N’EST PAS
LA BONNE FACON DE
POSER LE PROBLEME.
LA BO| A
SE POSER EST DONC :
QUELLES ACTIONS
METTRE EN PLACE POUR
QUE LES PERSONNES
QUI SOUFFRENT D’UNE
BAISSE DE LACUITE
AUDITIVE AIENT ACCES A
UN APPAREIL QUI LEUR
CORRESPONDE ? »

1l existe des appareils de différents
niveaux technologiques. Faut-il une
prise en charge compléte pour la
derniére génération ? L'avant-derniére ?
Celle d’avant ?

La bonne question a se poser est donc :
quelles actions mettre en place pour
que les personnes qui souffrent d'une
baisse de l'acuité auditive aient acces

a un appareil qui leur corresponde ?
Clest un sujet qu'il faut examiner avec
lensemble des acteurs de la filiere,
fabricants, audioprothésistes, enseignes,
avec l'assurance maladie et avec les
complémentaires. »

UIC

MAGAZINE

LUZ AUDIO
6, rue de I'Abbé Groult - 75015 Paris

0156566174

Date de création : 1987

Forme juridique : SAS

Dirigeants - Jérome Schertz, Directeur Général
Katia Thelineau, Directrice Commerciale
Nombre de centres exclusifs : 75

Nombre de centres secondaires / corners : 24
Montant des achats HTau 31/12/2015 : 4 M€
Montant des achats HTau 31/12/2016 : 3,6 M€
Montant des achats HT au 1#semestre 2017 1,9 M€
CA moyen d'un centre audio : NC

Droit d'entrée et conditions d'accés a la centrale : aucun
Zone d'exclusivité - aucune

Durée du contrat - 1an renouvelable

Modalités de rupture (conditions, délais et caiits de
rupture du contrat) : 3 mois

Principaux services :

-Service phare “i-Lobe": service clé en main
d'accompagnement des indépendants : marque
de produits et supports de communication
distinctifs et valorisants. Péchue, la marque
i-Lobe, dans son discours et son design,
dédramatise et donne envie aux clients de
s'équiper naturellement et sans complexes.
-Une aide a la création ou la reprise d'un point
de vente avec la recherche d'implantation et
I'élaboration d'un business plan

-Des conseils et des solutions d'agencement de
magasin

-De l'aide a la recherche de personnel qualifié
ou de solutions d'intérim en cas d'absence ou
d'imprévu

-Des solutions clés en main pour entretenir vos
relations avec tous vos prescripteurs

-Des offres commerciales et promotionnelles
exclusives

-Des formations pointues pour approfondir vos
compétences, dynamiser et développer votre
activité

-Des outils de communication impactants et
valorisants aux meilleurs prix

-Des offres de financement et des garanties pour
vos clients

-Des rencontres, des échanges entre adhérents
pour un partage d'expérience en toute
convivialité

Nombre de fournisseurs référencés : 22

Achat exclusif & la centrale : non

Existence d'une MDD : non

Remise moyenne : NC

Délai de reglement : 30 jours fin de mois

Nom du responsable de développement : Jalila
Habbad, Responsable Commerciale Réseau

les indépendants s'y retrouvent
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AUDITION CONSEIL

6, rue de I'Abbé Groult - 75015 Paris
01565675 61

Date de création : 1988
Modele économique : indépendants sous enseigne
Statut et forme juridique : Société par actions
simplifiée unipersonnelle (SASU)

Dirigeants : Jérdme Schertz, directeur général
Katia Thélineau, directrice commerciale

Nombre de centres audio en France : 334

dont centres secondaires / corners : -

Montant des achats HTau 31.12.2015 : 26.5 M€
Montant des achats HT au 31.12.2016: 26.3 M€
Montant des achats HT au 1% semestre 2017 : 14.3 M€
CA moyen d'un centre audio: NC

Droit d'entrée et conditions d'acces : 6 500 €

Zone d'exclusivité : oui

Durée du contrat : 5 ans

Modalités de rupture (conditions, délais et colits de
rupture du contrat) : 1 mois

Principaux services et points forts : communication
nationale financée a 100 % par 'enseigne ;
1eréseau d'audioprothésistes indépendants sous
enseigne composé a 95 % de centres exclusifs
Nombre de fournisseurs référencés : tous

Existence d'une MDD : gamme Oido pour les aides
auditives, les assistants d'écoute, les accessoires,
et gamme Audition Conseil en produit d'hygiéne
et piles

Budget publicitaire annuel : 500 000 €

Remise moyenne : NC

Délai de réglement : 30 jours

Nom du responsable de développement :

Katia Thelineau

Responsable Commercial Réseau Nord : Jalila Habbad

AUDITION
CONSEIL

UIC

MAGAZINE
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AUDITION CONSEIL

7, DIRECTEUR GENERAL

« Le reste a charge zéro est une promesse de campagne, cela n'a jamais été réalisé
jusqua présent. Mais on pourrait essayer de définir un équipement moyen a prix
moyen qui serait entierement pris en charge. Il y a aujourd’hui des appareils vendus
autour de 1 000 € qui apportent une amélioration a une majorité de patients.
Pourquoi ne pourraient-ils pas étre remboursés intégralement ? On pourrait
s'appuyer sur un listing de performances minimales. Mais est-ce que la Sécurité
sociale est aujourd’hui préte a prendre en charge intégralement un appareil qui
répond a la majorité des déficiences auditives ? Il y a une ouverture, une volonté

de transparence de la part des audioprothésistes, ainsi qu'un bon dialogue et une
cohésion entre les syndicats de la profession pour faire comprendre la réalité du
métier et les compétences qu'il requiert. Il faut que les pouvoirs publics entendent
ce que le monde de l'audioprothése leur dit. Il ne faut pas discuter que du prix car
il ne suffit pas d’acheter une aide auditive et de la placer dans l'oreille pour que cela
fonctionne. On sait que les réglages et les visites de controles régulieres (3 a 4 fois
par an) sont indispensables pour que
les appareils gardent leur efficacité.

Il faut que les organismes payeurs en
soient conscients. J'ai le sentiment
que le gouvernement et I'assurance
maladie entendent ce discours mais
que les complémentaires se focalisent
uniquement sur la question du prix. »

« IL FAUT QUE LES

ENTENDENT CE
QUE LE MONDE DE
LAUDIOPROTHESE

LEUR DIT. »
- A
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Réseaux de soins : les réactions des centrales et des
enseignes sur le rapport de ’lgas
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LES RESEAUX DE SOINS
Nicolas DURAND et Dr. Julien EMMANUELLI

Attendu de longue date, le rapport prévu par la loi Le Roux a
eté rendu public mercredi 20 septembre, par 'Inspection
génerale des Affaires sociales (lgas). Aprés les syndicats, nous
avons souhaité interroger les centrales et les enseignes.

Stéphanie Dangre, présidente du Groupe All
Ce rapport est le bienvenu pour appréhender de maniére
neutre |"impact des réseaux de soins sur le marché de
|'optigque. On va dans le bon sens, mais plusieurs points
restent en suspens.

En premier lieu, la question centrale de la qualité des produits
associee a la prestation de lopticien. C'est un sujet
fondamental ! Le rapport met en exergue une baisse des prix
dans le réseau, mais n'est pas en mesure de répondre sur la
qualité au sens large.

Autre point mis en exergue : le probléme de la liberté de
choix du client. On se rend compte gue les consommateurs ne
sont pas informés et ne connaissent pas du tout le
fonctionnement des réseaux.

Cioté opticien, le rapport pointe du doigt un fort désequilibre
de la relation contractuelle avec un nombre d'adhésions
limité. Llgas parle de précarité et d'insécurité pour U'opticien.

A partir de ce rapport, on s rend compte que le label "Expert
en 5anté Visuelle" a tout son sens aujourdhui. A nous
désormais de le développer auprés des consommateurs en
expliqguant la différence entre un équipement sur-mesure et
standard.
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Jérome Schertz, président de Luz

Llnspection générale des Affaires sociales (lgas) reconnait
officiellement toutes les alertes émises ces derniéres années
par les indépendants au sujet des pratiques des réseaux de
soins. C'est une nouveaute et c’est trés encourageant.

Plusieurs points se dégagent du rapport :

# une baisse des prix dans le réseau sans pouvoir mesurer la
qualité du produit ou de la prestation;

# une forte restriction de la liberté des patients et des professionnels de santé;
# aucune evolution des remboursements des complémentaires santé;

# un manque de clarté sur les conventions passées entre les opticiens et les réseaux
de soins. En d'autres termes, il n'y a pas de contrepartie par rapport a 'effort
commercial demandé aux opticiens.

# |‘absence d'encadrement de la gestion des données de santé recueillies par les
réseaLn.

Motre rile est dinformer les clients de ces problématiques. Luz propose, depuis des
années, différents outils a ses opticiens et édite a l'occasion du Silmo 2017, son
nouveau journal Vision 5anté pour expliquer aux clients la réalité du métier d'opticien
et les pratigues des Ocam.

Jean-Luc Sélignan, président de Club Opticlibre
Pour la premiére fois, nous avons un rapport équilibré qui n'est pas a sens unique en
faveur des réseaux de soins.

A ma demande, Frédéric Bizard a fait une contre-analyse objective et trés
documentée de 'étude de Micolas Bouzou du cabinet Asterés sur les réseaux de soins.
Ce sont 2 économistes avec une vision différente, mais le méme type de moyens. 54l
n'y avait pas eu I'étude de Frédéric Bizard, je pense que l'analyse de |'lgas aurait &té
différente. Son audition a été significative.

Le rapport est ainsi bien développé, de vraies problématigues sont soulevées et pour
la premiére fois dans U'optique, les effets des réseaux sont pointés du doigt.

Fabrice Masson, directeur général de la CDO

Ce rapport confirme ce que la CDO a malheureusement constaté depuis plusieurs
années, || existe un déséquilibre patent dans la relation entre le réseau de soins et
['opticien agréé. Il s"aggrave au fil des renouvellements de réseaux : des obligations
de plus en plus contraignantes sont imposées aux opticiens gui souhaitent rejoindre le
réseau, sans qu'ils aient aucune marge de négociation. Comme le dit I'lgas, il s'agit
de contrats d’adhésion.

La CDO a considéré que certaines de ces pratigues sont susceptibles de constituer des
pratigues restrictives de concurrence pour lesguelles la justice devra se prononcer.

Christian Rothacker, président du Groupe One
C'est un rapport intéressant. Pour la premiére fois, nous avons un document détaillé
dans notre secteur.

Il ne démontre pas de fagon claire le bien-fondé des réseaux de soins. Les instances
doivent approfondir certaines interrogations notamment sur la qualité des produits et
la prestation de |'opticien.

Il faut désarmais aller plus loin et mener plus d'investigations. Certaines conclusions
ne sont pas trés précises,
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Eric Plat, PDG d'Atol les Opticiens

Le rapport est satisfaisant, car il pointe du doigt les effets des réseaux dénoncés par
de nombreux professionnels de santé depuis plusieurs années. On ne peut qu'étre
d'accord avec les recommandations de U'lgas et le législateur a maintenant la balle
dans son camp pour apprendre a mieux connaitre ces réseaux et tablir un
encadrement juridigue. Dailleurs, ce serait bien aujourd'hui d'encadrer les frais de
gestion des Ocam gui, impactés par les réseaux, sont trés élevés.

Mais si ce rapport est bien fait et complet, il établit en revanche gu'en diminuant le
reste a charge des assurés, les réseaux améeéliorent l'accés aux soins. 5i "accés aux
soins est favorable, il l'est en trompe l'oeil, car seulement regardé par le prisme du
prix des lunettes. Qu'en est-il de 'évolution du colt des complémentaires santé au
cour des 10 derniéres années ? L'augmentation de 30% en 10 ans des cotisations Ocam
n'a pas eté intégrée dans 'analyse faite par l'lgas. Enfin, l'accés aux soins en optique
est fortement impacté par le mangue d'ophtalmologistes et une restriction de 'accés
aux nouvelles technologies.

Maintenant les professions de santé touchées par ces réseaux, et en particulier les
opticiens, doivent se mettre d'accord. Il va falloir que les syndicats professionnels

sentendent pour avancer.

Alain Afflelon Group, Hans Anders et le groupe Optic 2000 ont réagl & travers un communigud
envogd par [ Rof (Rassemblement des opticiens de France). Les Opliclens Mutoallstes n'ont pas
souhattd s'exprimer dans ['immédiat. Enfin, acuite fr m'a pas réusst & joindre GrandVision France
{GrandOptical, Geénédrale o' Optique et Solaris)
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Aupres de leur opticien, les Francais recherchent avant
tout le conseil et la proximité

04/10/2017 | 12:15

Pour la 2Ze annee consecutive, Supercent, la centrale nee en
mars 2016 de [’alliance stratégique entre le Groupe All et Luz,
publie son Observatoire « Les Francais et l"optique »*.
Principaux enseignements de cette etude : un parcours de
soins de plus en plus long et complexe, une tendance nette au
multi-equipement et une priorité donnee a la qualite de la
prestation de 'opticien.

Un parcours du combattant

Selon le barometre, 67% des personnes interrogees se rendent
chez un ophtalmologiste tous les 2 ans et changent de lunettes
tous les 2,5 ans. Mais il faut 85 jours en moyenne pour un
rendez-vous soit 8 jours de plus en seulement 2 ans. « Un
patient qui ne peut acceder rapidement a un specialiste va
tirer sur la corde et accentuer sa géne visuelle. Un vrai
probleme de sante publique dans cette societe qui voit de
moins en moins bien », commentent Stephanie Dangre et
Jerome Schertz, co-dirigeants de Supercent.

D'ailleurs, 43% des personnes interrogees declarent reporter
I’achat de lunettes alors qu’ils en ressentent le besoin. Et un
porteur sur 2 porte un equipement qui le géne. Cette hausse
de 14 points par rapport a 2016 est particulierement
inquietante. « Il existe pourtant des solutions. Les opticiens
sont qualifies pour effectuer des tests de vue et pour
reorienter de maniére efficace les clients vers le bon
specialiste et ainsi reduire des temps d’attente trop
importants =, soulisnent Stephanie Dangre et Jérome Schertz.
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Le multi-équipement progresse

Pour travailler sur ordinateur, lire, conduire, faire du sport,

les Francais se convertissent progressivement au multi-équipement. Ils sont 34% a
jongler avec plusieurs paires de lunettes quotidiennement en fonction de leurs
activités (contre 24% en 2016). Et 4 Francais sur 10 se déclarent préts a acheter une
paire de lunettes spécifiques pour certain type d’activité. Un besoin en hausse auquel
les opticiens doivent répondre en proposant des offres adaptées et en vendant des
2émes paires a forte valeur ajoutée.

Des lunettes spécifiques surtout utilisées pour....

39% 26% 26% 24%

" 1
i J

L)
- i

1
1 &
alie

)

Regarder un écran de
tablette ou smartphone

Travailler sur ordinateur Lire

La qualité et la proximité plébiscitées

Selon quels criteres les Francais choisissent-ils leur opticien ? L’observatoire dresse un
constat sans appel : les 3 critéres essentiels de choix restent la proximite
geographique (44%), le rapport qualite/prix (35%) et la qualité du service (35%). Loin
derriere viennent le service du tiers-payant mutuelle (21%), les offres type 2éme paire
(15%) ou la recommandation de la mutuelle (9%). Sans surprise, 83% preferent un
opticien qui va prendre le temps de les ecouter et les conseiller pour qu’ils achétent
les lunettes qui leur conviennent le mieux. Et 2 répondants sur 3 considérent que la
qualite de leur equipement dépend de la qualité de la prestation de |’opticien.

« Les Francais recherchent avant tout le conseil, I’écoute, le suivi. Et le choix de
I’opticien independant s’explique par sa liberte, sa diversite de collections, le temps
passé et surtout la qualité du service. Autant d’élements qu’ont remarques les
interroges puisqu’ils sont 76% a étre tres satisfaits chez les indépendants, un resultat
en hausse de 17 points par rapport a 2016 », concluent Stéphanie Dangre et Jérome
Schertz.

Des consommateurs qui ne font pas le tour des boutiques :
65% n’'en visitent qu'une seule

243, Pour volre demier achal de luneties de vue, comblan de boutiques avez-vous visibies 7
B s, 003 ripordents

- boutiques visitées

65% N Moy e
17% 12% 4% 2%
P
& 00 99 9 :
@ @ @ @ @ Vs 1.2 en 2016
Line: memnbe Deusx Trows |QI.I-_EII:I'I: Cing : |
boutigue boilicues DoutKues baudiques bouticues el +

*Ftude réalisée en juin 2017 par l'institut QualiQuanti*, via un questionnaire en ligne auprés
d'un échantillon représentatif des porteurs de lunettes de vue de 1000 individus dgés de 18 ans
et plus.
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ENTRE VOUS ET VOTRE OPTICIEN. [ETEST
UNE BELLE HISTOIRE

DE CONFIANCE §

05 Oct 2017 Posted By Anne-Sophie CROUZET ACTUALITES, Profession  Journal Vision Santé

Sortie du journal Vision Santé n°3, qui défend la
profession d’opticien

Initié ily a 4 ans par le groupe Luz mais désormais accessible a tous les opticiens, le
journal Vision Santé lance sa troisieme edition pour dire une nouvelle fois « stop » ala
stigmatisation du métier par les médias et éclairer les consommateurs.

L'objectif de Vision Santé est de « donner les moyens aux opticiens dagir en 1°¢ ligne face
aux nombreuses interrogations, voire incompréhensions de leurs clients, grice a un
veritable outil de communication », expligue le groupe Luz. Aprés un numero 2 axe sur les
reseaux de soins et les pratiques des Ocam, ce nouveau 4 pages riche en infographies
pédagogiques met Uaccent sur « {z belle histoire de confiance » qui lie les porteurs a
lopticien et Le professionnalisme de ce dernier. Il rétablit également la vérité sur les prix
des lunettes, en mettant en exergue leur baisse, le fait que Lles verres sont moins chers en
France gue dans U'ensemble de L'Europe et Uimportance de la TVA dans UHexagone, qui
rencheérit les tarifs. Il attire enfin U'attention des lecteurs sur les risques de perte de liberté

gue representent les réseaux de s0ins.

Cette nouvelle edition sera présentée au Silmo sur le stand de Luz (hall 6 - stand F116).
Elle peut aussi &tre visualisée et commandée sur le site www.journalvisionsante.com



http://www.opticien-presse.fr/

OCTOBRE

2017

Dans quelles villes peut-on trouver un CDI et
acheter un logement ?

REPLAY - Selon une étude assez originale menée par meilleurstaux.com et Jobijoba, c'est a Lille qu'il est le plus aisé
de s'acheter un appartement et trouver un travail.

S elon une étude assez originale menée par meilleurstaux_com,
spécialiste du crédit immobilier et Jobijoba, site d'offres d'emploi,
c'est a Lille, Grenoble et Dijon que les Francais auront le plus de chances
de s'acheter un appartement et tfrouver un travail. Pour conduire leur
enguéte, les sites ont regardé toutes les grandes villes de France suivant
trois critéres : le nombre d'offres en CDI, le prix du métre carré et les
taux de crédit immobilier.

A Lille, on trouve en moyenne 12 CDI pour 100 habitants et un prix de
l'immobilier qui a stagne ces demniéres années. Qui plus est, la ville est
dynamique et assez internationale. Un jeune propriétaire peut espérer
acheter 57 métres carré en moyenne. A l'inverse, Lyon, Bordeaux ou
MNantes sont moins bien classées. Pourtant, ce sont ces villes qui
ressortent toujours lorsque I'on demande aux Francais ol ils aimeraient
habiter.

Justement, ces agglomérations sont victimes de leurs succés et de
leur dynamique. Et du coup, le prix du métre carré s'envole. Elles sont
4e, be et méme 11e pour Bordeaux. Dans cette ville, un CDI ne peut pas
espérer s'acheter plus de 38 métre carré en moyenne.

CQuant a Pars, c'est vraiment la ville du jeune dipldmé qui commence sa
carrigre : le Junior dans une grande entreprise. Tout y est hors norme. 9 a
10.000 euros du métre carré, peu d'offres en CDI, mais des salaires
plus élevés. Donc il faut &tre jeune et accepter de vivre dans une
chambre de bonne 23,8 métres carré avec son premier salaire.

Le remboursement intégral des frais d'optique,
un effet d'annonce ?

Stéphanie Dangre dirige SuperCent, la premiére centrale d'achat en
France d'opticiens indépendants. D'aprés son expérience, la promesse
faite par Emmanuel Macron lors de la campagne électorale de
rembourser 3 100% les soins d'optique d'ici la fin de son mandat
n'est qu'un "effet d'annonce”. "Ca parait totalement irréalisable quand
on regarde les montants”, explique-t-elle.

En moyenne, il reste a la charge a l'acheteur 150 a 250 euros sur une
paire de lunettes. "C'est logigue, car en optique vous avez forcément
différents types de produits et aujourd'hui, les assurances remboursent
egalement les lunettes de marques”, poursuit Stéphanie Dangre. [l
faudrait donc, selon elle, un panier minimum qui pourrait &tre destiné a
I'ensemble des Francais.
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La défense du métier d’opticien : 3eme édition du journal
Vision Santé
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F o, #  Lance il v a 4 ans par le groupe Luz mais
Blzlungéante desormais accessible par tous les opticiens, le
journal Vision Sante revient avec une 3¢
edition. Il a ete presente lors du Silmo 2017,
du 6 au 9 octobre dernier. Objectif : « dire
stop a la stigmatisation du metier d’opticien
par les medias, et faire toute la lumiere sur le
contexte legislatif autour de la prise en
charge des frais de sante publique ».

Aprés un numero 2 consacre aux
plafonnements des remboursements optiques
3 et aux pratiques des Ocam, cette nouvelle
I”I:l edition met en exergue « la belle histoire de
confiance » entre le client et |"opticien. Des
iconographies et des articles eclairent le
consommateur sur le metier du professionnel
de sante.

ENTRE VOUS ET VOTRE OPTICIEN,

UNE BELLE HISTOIRE
DE CONFIANCE

Autres sujets phares de cette edition : la

verite sur le prix des lunettes et des verres,
moins chers en France que dans le reste de ["Europe (TVA incluse) ainsi que le risque
de perte de liberte genere par les reseaux de soins.

Rappelons qu’entre 2013 et 2015, 70 000 exemplaires du Journal Vision Sante ont ete
commandes et diffuses par tous les opticiens de France.



2017

N

LE MAGAZINE DE LA FILIERE OPTIQUE

Journal Vision Santé, saison 3

Disi

| , . Initiéilya 4 ans

un»%antf par le groupe Luz
&= \] *'1  mais désormais

h i accessible a tous les
opticiens, le journal
Vision Santé lance
sa troisieme édition
pour dire une
nouvelle fois “stop”
a la stigmatisation
du métier par les
médias et éclairer les consommateurs.

ENTRE VOUS ET VOTRE OPTICIEN, ERIEE
UNE BELLE HISTOIRE

DE CONFIANCE

Son objectif : « donner les moyens aux opticiens d’agir
en 1°¢ ligne face aux nombreuses interrogations, voire
incompréhensions de leurs clients, grice a un véritable
outil de communication », explique le groupe Luz.
Apres un numeéro 2 axé sur les réseaux de soins et
les pratiques des Ocam, ce nouveau 4 pages riche en
infographies pédagogiques met l'accent sur « la belle
histoire de confiance » qui lie les porteurs a l'opticien
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AUDITION CONSEIL MEILLEURE ENSEIGNE
QUALITE SERVICES 2018 SELON CAPITAL !

PALMARES

Capital

Qualité de service

2013~

Selon un sondage realisé par le magazine « Capital », l'enseigne d'audioprothésistes
indépendants AUDITION CONSEIL fait partie des meilleures enseignes de France avec le label
« MEILLEURE ENSEIGNE QUALITE DE SERVICE » 2018.. pour la 2éme année
consécutive !!!

CAPITAL, la marque-meédia caution par excellence !

Leader inconteste de la presse économique, le magazine « Capital » est le n®1 des titres
economiques en France depuis son lancement en 1991 avec prés de 3 millions de lecteurs /
internautes / mobinautes / tablonautes / mois. Son excellence et indépendance éditoriale ont
fait de « Capital » une marque de confiance, experte et reconnue : la margue n®l sur les
CSP+.

Cette enquéte, effectuée par la societe Statista en partenariat avec « Capital », au cours de
I'eté 2017 auprés d'un panel de 20 000 personnes, note plus de 2 100 enseignes sur les 3
critéres suivants :

PALMARES

= 1. L'attention portée au client
= 2. Le niveau d'expertise des enseignes
+ 3. La volonté de recommander |'enseigne

Qualité de service

2018

AUDITION
CONSEIL

a été distinguée par la rédaction de Capital,
sur la base d'une enquéte réalisée auprés d'un panel
de 20 000 consommateurs

Stalista GbH pia Premium

Capital statista%

Les évaluations récoltées ont permis de classer ces enseignes sur 8 grands secteurs
d'activités et AUDITION COMNSEIL est classe n®1 dans la catégone « Prothéses auditives =
avec une note de 7,70 / 10.

Ce trophée récompense le travail de tous les jours des audioprothésistes dans les centres
ainsi gue des eguipes de 'enseigne : promotion du réseau, information du consommateur,
réactivité, présence sur les réseaux sociaux, sur le web...
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Capital

Qualite de service

2018

AUDITION
CONSEIL

@ Mov 7, 2017 & Posted By Juliette Sabatier e TOUTES LES ACTUS % Audition Conseil, Audition Mutualiste

Audition Conseil distinguée une seconde fois par le
magazine Capital

Elle arrive en téte des enseignes d'avdition dans le sondage réalisé par le mensuel
d'information économique_ Audition Mutualiste se classe deuxieme.

grands secteurs d'activité au jugement de 20 000 personnes sur trois critéres : attention portée au
client, niveau d'expertise et volonté de recommander 'enseigne. Dans la catégorie « prothéses
auditives », Audition Conseil a obtenu la note de 7,7/10 (elle avait atteint 7,99 l'année derniere). Et,
comme en 2016, Audition Mutualiste arrive en seconde position avec 7,51/10.
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TROIS MARQUES D'ESCHENBACH EN EXCLU CHEZ SUPERCENT

Mercredi, 08 Novembre 2017
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Les opticiens adhérents des centrales Luz et All, a l'origine de Supercent, bénéficient dés aujourd’hui, et ce pendant
3 ans, de I'exclusivité de distribution de 3 marques positionnées glamour - Anny, BeYu et ArtDeco - appartenant au
groupe ArtDeco, un des leaders allemands de la cosmétique associé & son compatriote Eschenbach.

Ces trois prochaines années, les opticiens Luz et All détiendront I'exclusivité de la distribution des licences Anny,
BeYu et ArtDeco qui sont, rappelons-le, dans le portefeuille d'Eschenbach. Trois marques qui cultivent un
positionnement glamour directement inspiré de l'univers de la cosmétique. Et pour cause : adossée a son
compatriote Eschenbach, ArtDeco est une référence du make-up outre-Rhin... Cette politique d'exclusivité a été
rendue possible suite @ un accord passé entre le lunetier allemand et Supercent, la plateforme d'achats commune
aux groupes Luz et All, forte de plus de 3 500 points de vente. Ce partenariat « offre des conditions exceptionnelles
aux opticiens distributeurs : une forte marge appliquée sur des produits trés tendances et des cadeaux beauté a
offrir & chaque client achetant une monture (1 gloss pour BeYu, 1 mascara pour ArtDeco et 1 vernis pour Anny) »,
détaille-t-on chez Luz qui précise par ailleurs, pour ce qui la concerne, que les collections sont disponibles a la
commande directement sur Myluz.fr, le site de e-commerce réservé aux membres de la centrale.
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BLa revue de 1’Taudioprothése B

Meilleure enseigne de I'année : Audition Conseil
récidive !

Publié le jeudi 9 novembre 2017 11:42
DISTINCTION

PALMARES

Capital

Qualité de service

20

20 000 personnes ont été sollicitées pour participer a 'enquéte du magazine économique “Capital”.

Pour la deuxiéme année consécutive, le magazine économique Capital a gratifié I'enseigne
Audition Conseil du label de « Meilleure enseigne qualité de service ».

La revue éditée depuis 1991 publie traditionnellement dans son numéro de novembre, les
résultats de son enquéte menée avec la société Statista. Cet été, 20 000 personnes ont été
invitées a évaluer plus de 2 100 enseignes selon les caractéristiques suivantes : |"attention
portée au client, le niveau d'expertise, et la volonté de recommander |'enseigne. Audition
Conseil remporte la note de 7,70/10 et décroche la place de « Leader du service » de la
catégorie Audioprothése. Audition Mutualiste se place en seconde position avec une moyenne de
7,51/10.
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OPTIQUE ET AUDITION : LES "MEILLEURES ENSEIGNES" SELON
CAPITAL

Leri 13 Novembre 2017
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Qualité du service, conseils, réputation... Capifa/ a sondé pas moins de 20 000 consommateurs pour établir son

nouveau “hit-parade” des "meilleures enseignes". Le secteur de l'optique - physique et digital -, et celui de
I'audition, sont concernés.

Adossé a l'institut Statista, le magazine Capifa/ a, dans son numéro de novembre actuellement en kiosques, passé
en revue la qualité du service-client des enseignes dans plusieurs domaines d'activité. Durant I'éte, 20 000
consommateurs se sont prononcés dans ce cadre, et notamment sur l'optique et l'audition intégrés a la catégorie
santé-beauté. Les sondés ont évalué les enseignes dans |lesquelles ils se sont rendus ces trois derniéres années. La
note sur 10 croise trois critéres examinés : |'attention portée a la clientéle, le professionnalisme et |'envie, ou non,
de recommander telle ou telle enseigne @ son entourage. Bref, quels sont les résultats de ce “hit-parade" ? En
optique, on retrouve le méme podium que I'an passé mais dans un ordre d'arrivée différent - Krys (7,99) occupe
cette fois la plus haute marche du podium, devant Atol (7,97) et Les Opticiens Mutualistes (7,97). Ces réseaux, on le
voit & leurs notes respectives, se tiennent dans un mouche de poche.

Coté optique en ligne, le classement distingue en premier, comme lors du palmarés 2016, Sensee qui recueille une
note de 7,51. Suivent, dans I'ordre de notation, Mister Spex (7,48) et L'Usine & lunettes by Polette (7,21) qui écarte
du coup du podium Confort Visuel, présent I'année derniére. Du coté des enseignes d'audioprothésistes, Audition
Conseil se détache avec une note de 7,70. Cette enseigne du Groupe Luz est suivie par Audition Mutualiste, qui
récolte, elle, un score de 7,51. Pour I'audio, le palmarés est donc identique a celui de I'édition 2016.
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0% Morw 2017 Posted By Anne-Sophie CROUZET ACTUALITES, Distribution Enzeignes Moptigue

Krys, Atol, Les Opticiens Mutualistes : les meilleures
enseignes en termes de service selon Capital

Pour la 28™ année consécutive, le magazine Capital a mené avec Uinstitut Statista une
vaste enguéte en ligne auprés de 20 000 consommateurs, qui ont eté invités a noter 13
qualité du service des enseignes dans une multitude de secteurs, dont Loptigue. Krys se
classe n"1.

Les répondants ont noté les enseignes qu'ils ont fréguentées ces 3 derniéres années selon
les critéres suivants : Uattention portée au client, le niveau dexpertise professionnelle et
la volonté de recommander Uenseigne en guestion. Pour les opticiens (intégrés a la
catégorie santé-beauts), Cest Krys (3¢™ 'année dermiére) qui grimpe sur 3 premiére
marche du podium avec la note de 7,99/10. « &Gidce 3 une inaovation rechinigue, avec (e
traitement des verres e-Protect gui [Fitre [z [umiére bieve des écrans [ 3 une collection
exciusive Le cog sportif ) er 3 Fabonnement Knes Svec vous (nouvelle paire offerte en cas
de perte, casse ou voll s, commente Capital Krys est suivie de prés par Atol (également n®
2 I'année derniére) et Les Opticiens Mutualistes (1% 'année derniére), ex-aequo avec la
note de 7,97/10.

L'enguéte présente €galement un classement du service client des opticiens en ligne.

Sensee conserve ici sa 1ére place (7,51/10). Mister Spex entre au palmarés, au 2%™ rang
(7.48), devant L'Usine & Lunettes qui perd une place et se retrouve 3¥™ gvec la note de

7,210

Motons gue, du coté des audioprothéses, deux enseignes ont té classées, les mémes gue
'année demiére : Audition Conseil (groupe Luz) avec la note de 7,7/10 et Audition
Mutualiste avec 7.51,/10.
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3 enseignes d’optique et e-opticiens « leaders du service
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Dans son numéro de novembre, le magazine
Capital dévoile son enguéte menée avec
I"institut Statista auprés de 20 000
consommateurs. lls ont été invités a noter la
gualité de service de 2 100 enseignes, dans 8
univers et 184 secteurs différents.

La note sur 10 a été élaborée en tenant
compte des réponses a 3 questions :
I’attention portée a la clientéle, le niveau
d'expertise professionnelle et l'envie de
recommander ou non l'enseigne a son
entourage.

Dans cette enguéte, les opticiens sont
intégrés a la catéporie santé-beaute.
Troisieme 'an dermnier, 'enseigne Krys aux
865 magasins pointe désormais au 1% rang avec
la note de 7,99/10. = Grace a une innovation
technigue, avec le traitement des verres
e-Protect, qui filtre la lumiére bleue des

écrans : a une collection exclusive Le Coq sportif ; et a l'abonnement Krys avec vous
(nouvelle paire offerte en cas de perte, casse ou vol) =, peut-on lire dans le magazine

Capital.

S'ensuivent Atol, (également numeéro 2 I'an dernier) et les Opticiens Mutualistes (1%
l"année derniére) avec la note de 7,97/10.

L'enguéte propose également un classement du service client des opticiens en ligne.
Sensee occupe la 1ére place avec une note de 7,51/10. Mister 5pex figure au Z° rang
avec 7,48/10 et I'Usine a Lunettes by Polette perd une place et se retrouve 3" avec

7,21.M10.

Du cdte des audioprothéses, 2 enseignes sont particulierement appréciées : Audition
Conseil (groupe Luz) avec la note de 7,70/10 et Audition Mutualiste avec 7,51/10.
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LUZ OPTIQUE
6 rue de I'Abbé Groult - 75015 PARIS
0156 56 75 67
www.luz.fr - groupe@luz.fr

Date de création : 1987 - Statut juridique : SAS

Dirigeant : Jérome Schertz, Directeur Général

Nombre total de points de vente en France au 31/12/2016 : 1 579

Nombre total de points de vente en France 30/09/2017 : 1 683

Montant des achats HT au 31/12/2016 : 161 674 000 €

Montant des achats HT au 1% semestre 2017 : 89 627 000 €

Parts de création de magasins en % des adhésions : 40 %

Parts de changement de centrale ou de rupture avec une enseigne en % des
adhésions : 35 %

Droit d'entrée et conditions d'accés a la centrale : non

Durée du contrat : 1an renouvelable

Conditions et délai de rupture du contrat : lettre recommandé avec AR +
3 mois de préavis

Nombre de fournisseurs référencés : 205

Marques exclusives : Seafolly a partir de 2016 2 2019 + Eschenbach
avec les marques Anny, ArDéco et BeYu de 2017 2 2020

Achat exclusif a la centrale : non

Délai de réglement : 30 jours fin de mois

SERVICES ET POINTS FORTS

Entreprise familiale d'opticiens indépendants qui respecte et partage les
valeurs d'indépendance des opticiens.

Pour caractériser les valeurs auxquelles se référe LUZ optique, 2 mots
simples mais forts : indépendance et respect. Indépendance... LUZ optique
est une société familiale qui se bat pour préserver son libre arbitre et
permettre aux adhérents de garder leur liberté, leurs traditions et leurs
valeurs. Respect... une bonne pratique de ce métier de proximité ne peut se
faire que si I'adhérent respecte ses clients.

LES SERVICES LUZ SONT LES SUIVANTS :
© myLUZfr: nouvelle plateforme de commandes pour faciliter, aux adhérents LUZ,
I'accés a des services business adaptés a leurs envies, et leur offrir une vision a
360° de leur activité professionnelle. lien permanent avec tous nos adhérents,
myLUZ leur permet de :
- trouver, comparer, acheter simplement sur un seul site, lentilles et produits,
montures optiques et solaires...
- booster leur compétitivité au quotidien en accédant a des offres exclusives,
- se démarquer facilement en y commandant tous leurs services LUZ,
- suivre, gérer et maitriser leurs achats en temps réel,
- rester informé sur I'essentiel pour innover juste !
© LUZ-SIXTY : jusqu‘a 60 jours pour régler vos relevés mensuels ! Le service LUZ-
SIXTY, c'est plus de souplesse et de liberté pour votre activité (en partenariat avec
American Express)
 Opium : votre assistant au quotidien, adhérez a un logiciel créé par des opticiens
pour des opticiens
o Certification de services : valorisez votre métier et renforcez la confiance de vos
clients et partenaires grace a des procédures claires et transparentes.
 Optikid : devenez le spécialiste de la vue des enfants avec ce concept global
exclusivement proposé aux adhérents LUZ optique.
o Concept «Au Ceeur de la Vision » : pour 'Amour du Métier d'Opticien :
visez l'excellence pour vous et vos clients avec ce concept de magasin et de
communication clé en main
« Concept « Lunettestore » : un concept magasin distinctif et innovant, accessible
au meilleur prix.
o Relation des 3 “0” : LUZ vous accompagne dans votre relationnel avec vos
prescripteurs.
* COM'unique : pas de copier-coller, l'inspiration C'est vous et vos envies !
o Package Internet : créer un site a votre image, professionnel, vivant et différent
o Facebook by LUZ : Votre magasin est sur Facebook, et ¢a se voit ! Vous avez toutes
les clés pour réussir votre communication sur le premier réseau social de France
et soigner votre e-réputation

 La Borne Social Shopping : Un magasin connecté pour plus d'expérience d'achat :

vous modernisez votre point de vente et gagnez en visibilité tout en offrant un
service en phase avec les nouveaux comportements d'achat de vos clients

o Théatralisation des vitrines : fini le stress ! Tous les mois, un kit pratique et
complet d‘animation de votre point de vente vous est envoyé pour étonner,
surprendre, séduire vos clients et chalands

® CultureLUZ : tout un monde de formations sur-mesure

o Audits de pilotage : bénéficiez d'outils d'aide a la décision objective.

 LUZ audio : investissez sur un marché en pleine expansion : l'audition !

o i-Lobe : l'audition change, changeons l'audition ! Nouveau concept clé en
mains d'accompagnement : marque de produits et supports de communication
distinctifs, valorisants, performants. i-Lobe, marque péchue, dédramatise et
donne envie aux clients de séquiper plus naturellement, sans complexe

Nom du responsable du développement : Arnaud Bazin

i
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’é;sﬂ, fois animé et origin

nt en la matiere. Suiv

«Ton stand tu bichonneras ». Tel est le premier commandement
de tout exposant qui participe a un salon. Evidemment, quand
ily a 957 participants, 'impératif se fait encore plus impérieux.
Chemin faisant, on a donc repéré quelques stands qui tiraient
leur épingle du jeu, avec plus ou moins de moyens. Car
contrairement a ce que ’on pourrait croire, les plus gros ne sont
ni les plus beaux ni les plus show. Au petit jeu de [’attractivité,
il y a ceux qui parlent avant tout aux estomacs creux et aux
gourmands insatiables. Chez Mega Optic, deux crépiéres
tournaient a plein régime pour vous obliger, justement, a faire
une entorse a votre régime. Ailleurs, chez Kinto, c’était une
bonne odeur de gaufre qui titillait les narines. Au prix d’un
petit détour par le stand de Variation Design, les becs sucrés
pouvaient, tout en retombant en enfance, déguster une barbe
a papa a 'ancienne. Trés odorant aussi, le rutilant foodtruck
d’Ici Berlin offrait dans un registre plus salé, et plus germanique
disons, de quoi grignoter: hot dog ou hot dog? Par l’odeur de
la Francfort alléchés, certains ont pu se sustenter.

B

LES ANNONCES (]2 I—
i r

Au solide, d’autres exposants préféraient le liquide. Ici ou 13,
ca pétillait. Les bulles étaient plus ou moins précieuses selon
qu’on sirote un champagne millésimé, comme lors des cocktails
chez Nikon ou Safilo, ou un soda énergisant, comme chez
Luz. Au demeurant, la centrale n’offrait pas que des canettes
facon Red Bull mais aussi, pour un esprit sain dans un corps
sain, des smoothies. A I'entrée du stand stationnait un chariot
pressant des jus a volonté. On a testé l’association ananas,
kiwi et gingembre, idéale pour dynamiser I’organisme soumis
a rude épreuve pendant le salon — car pour le journaliste c’est
I’équivalent d’'un semi-marathon, qu’on se le dise. Les amateurs
de houblon se sont, eux, plut6t dirigés vers le diner (prononcez
«daineur ») reconstitué par la société AngelEyes/Vynil Factory,
peut-étre le stand le plus animé cette année. Avec son DJ aux
platines (pourquoi les DJ donnent-ils toujours Iimpression
d’étre atteints d’un Parkinson précoce?), il n’a pas désemplit.
Entre deux pas de danse sur une piste aménagée, il y avait de
la mousse a volonté pour se désaltérer. C6té décibels, Novacel
aussi, quoique dans un autre genre, a lart d’ambiancer,
comme on dit maintenant. Lors de concerts-apéro, a partir de
18 h chaque jour, des musicos ont fait vibrer la sono. Mention
spéciale pour interprétation des standards d’Aretha Franklin...
Avant la zizique, on pouvait, toujours chez Novacel, s’adonner
aux plaisirs de la poudreuse. Pour effectuer une descente a
pleine vitesse, nul besoin de moufles ni méme de skis, juste un
simulateur et un casque de réalité virtuelle. Quelques visiteurs
ont tenté 'expérience et sont sortis-de la tout ébouriffés, comme
s’ils avaient tourneboulés dans la neige. A deux pas de 3,
chez Charmant, on était plus studieux. Origines nippones du
groupe obligent, une initiation a la calligraphie japonaise était
dispensée par une jeune femme en tenue traditionnelle. C’était
charmant d’exotisme.
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Supercent presente
son 2¢ Observatoire

Supercent, la centrale née en mars 2016
de l'alliance stratégique entre le Groupe
All et Luz, publie pour la 2¢ année consé-
cutive son Observatoire “Les Frangais
et l'optique”*. Premier enseignement de
cette étude : de plus en plus de Francais
portent des lunettes qui les génent. lls
sont en effet 52 % a déclarer de la fati-
gue visuelle, des génes, zones de flou
ou éblouissement avec leur équipe-
ment. Un chiffre qui culmine & 66 %
pour les moins de 30 ans. Un résultat
d'autant plusinquiétant qu'il est en forte
hausse (+14 points) par rapport  2016.
Et @ mettre en rapport avec les délais
d’attente de rendez-vous chez un oph-
talmologiste qui s'éleve a 85 jours, soit
8 jours de plus en seulement 2 ans
(source Groupe Point Grand Vision).
“Un patient qui ne peut accéder rapi-
dement G un spécialiste va tirer sur la
corde et accentuer sa géne visuelle.
Un vrai probleme de santé publique
dans cette société qui voit de moins
en moins bien’, commentent Stéphanie
Dangre et Jérome Schertz, co-dirigeants
de Supercent. “Il existe pourtant des
solutions. Les opticiens sont quali-
fiés pour effectuer des tests de vue et

o2 %

des porteurs ressentent
de la géne visuelle

pour réorienter de maniere efficace
les clients vers le bon spécialiste et
ainsi réduire des temps d'attente trop
importants.”

Si 66 % des personnes interrogées
considérent le taux de remboursement
comme un critere déterminant dans
le choix de leur mutuelle, 7 sur 10
souhaitent davantage de transparence
et de simplicité dans la prise en charge
de l'optique. Seuls 45 % des assurés
connaissent précisément le taux de
remboursement de leur mutuelle. Et
quand on les inferroge sur leur souhait
de conserver leur liberté de choix de
leur opticien, 50 % déclarent préférer
choisir eux-mémes leur professionnel
de l'optique. Un pourcentage qui
monte & 65 % chez les clients des
opticiens indépendants. Ces derniers
sont d'ailleurs 72 % & étre tout a fait
satisfaits de leur relation avec leur
opticien, en raison de sa qualité de
services et du tfemps passé avec ses

clients.

*Etude réalisée en juin 2017 par linstitut
QualiQuanti*, via un questionnaire en ligne aupres
d’'un échantillon représentatif des porteurs de

lunettes de vue de 1 000 individus dgés de 18 ans
et plus. ®

2/3

considerent que la qualité de la

prestation de I'opticien a un impact sur

la qualité de I'équipement

® n

PROFESS

41 %

du prix de I'6quipement : c’est le prix
estimé par les consommateurs de la
prestation de l'opticien
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Audition Conseil sacree
"meilleure enseigne qualite de
2018"  gerviea” par Ie magazine Capital

PALMARES
i

B Pour la deuxieme année consécutive, I'enseigne
i mmeenmeom QU groupe Luz s’est classée en téte du palmares
PRI | établi par le mensuel économique dans la

catégorie "prothéses auditives"', avec une note de
7,7/10. Comme en 2016, Audition Mutualiste se
place au second rang, avec une note de 7,51/10. L'enquéte réalisee par
Statista pour Capital durant I'été 2017 a soumis 2 100 enseignes de huit
grands secteurs d’activité au jugement de 20 000 personnes sur trois
criteres : I'attention portée au client, le niveau d’expertise et la volonté de
recommander 'enseigne.
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Le Cap de Bonne Espérance n'est pas tout a fait le bout du monde, mais presque. C'est en Afrique du Sud en effet que
la centrale a soufflé ses 30 bougies pour un congrés-anniversaire qui a réuni quelgue 230 personnes.

A anniversaire exceptionnel, événement exceptionnel, forcément. Pour féter ses 30 ans d'existence et son 10&me
congrés, Luz a vu grand et loin. Du 9 au 15 novembre, la centrale a mis |le cap sur la ville du Cap, presque le bout du
monde. Quelque 230 personnes ont fait le voyage, représentant 250 points de vente de la centrale. Le groupe résidait
dans le Table Bay Hatel, un établissement de grand luxe situé sur le port, au pied de la Montagne de la Table. Sur
place, les activités de découverte ont été nombreuses (croisiére sur Seal Island, visite d'une colonie de pingouins, de
Cape Point et du Cap de Bonne Espérance, journée-safari dans une réserve ou encore initiation au djembé..). Coté
conférences, deux intervenants extérieurs ont donné leur vision du marché aux congressistes : Alexandre Montague, le
directeur général d'Essilor France ainsi que Romain Vannini, directeur commercial Safilo. Enfin, pour la petite histaire,
les adhérents de la centrale, les luziens comme ils s'appellent entre eux, n'étaient pas venu les mains vides. La-bas ils
ont remis des équipements optiques (montures, verres, étuis, lingettes microfibres...) a I'ONG locale St John, a hauteur
de 87 kg. Ces lunettes iront en priorité aux personnes dgées et retraités qui n'ont pas les moyens de s'équiper ainsi
qu'a des enfants de familles démunies.
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'Magasin
Luz : un nouveau service de courriers de remerciements
et de relances clients personnalisés

Lettre de relance client a

4 €LENVO
TOUT COMPRIS!

Parce que communiquer régulierement pour garder le contact
avec vos clients est primordial, Luz propose un nouveau
service a ses adhérents. La centrale s’occupe dorénavant des
courriers de remerciements et de relances, le tout envoyé
automatiquement chaque mois pour 1€ ’envoi.

« Les objectifs pour ["opticien sont d’augmenter le trafic en
magasin, de fidéliser le client, d’augmenter la satisfaction du
client, d’améliorer la vitesse de renouvellement de lunettes et
de developper ’image de marque en mettant en avant le
dynamisme du magasin », souligne Luz.

Déja plus de 70 adhérents de la centrale se sont abonnés a ce
nouveau service.
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Du 9 au 15
novembre, le
10°™ congres
biennal

a réuni
230 personnes au
Cap, en Afrique

du Sud.
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trois ans, la distribution exclusive de trois

La centrale propose a ces adhérents, durant A‘
marques appartenant au groupe Artdeco

(spécialiste des cosmétiques) auquel m
Eschenbach est associé. La ligne optique LU é
couture Artdeco s’inspire de la mode de e
chaque saison. La marque BeYu Eyewear EEER OH
reflete les tendances actuelles avec une devise

« Be Yourself ». Enfin, le monde ultra coloré de la marque de

vernis a ongles Anny est une source d’inspiration inépuisable pour
les designers des lunettes éponyme. Outre des tarifs avantageux
permettant une marge intéressante, cette exclusivité offre
également, aux opticiens, la possibilité de gater leurs clients avec
des cadeaux glamour (un gloss pour BeYu, un mascara pour
Artdeco et un verni pour Anny). Les collections sont a commander
sur le site de e-commerce réservé aux adhérents Luz (myluz.fr).
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UNE GAMME CAPSULE MR LENOIR AVEC DJIBRIL CISSE
ET LAURENT BALDUGELLI

Le 30 novembre, c'est a Cergy, en Région Parisienne que Djibril Cissé présentait
sa derniére collection capsule en partenariat avec Laurent Balducelli, créateur
de lunette sur mesure, originaire de Montbéliard.

sont, elles, avant-gardistes. Elles sont fabriquées a Montbéliard dans les ateliers de -

la famille Balducelli. La derniere collection capsule se compose de deux séries. L'une, I { !

nommée Djibril, est dotée d'une barre en laiton imprimée en 3D. L'autre porte le nom Ll IMZ autres boutiques de la région a

de Laurent. Les deux sont disponibles en édition limitée de 100 exemplaires. Pour été séduit par la philosophie de la
présenter ces modeles, Djibril Cissé et Laurent Balducelli avaient choisi la boutique les ndépendants &'y retrouvent marque et les finitions proposées par
Optique de I'Horloge a Cergy. Nicolas Adam, gérant de ce point de vente et de deux EEEN ER les deux créateurs. ©

C'est en 2015 que les deux hommes font connaissance et décident d'unir leurs
compétences pour imaginer une collection de lunettes autour de la marque de prét-
a-porter créée par Djibril, Mr Lenoir. Ses vétements street-chic s'adressent a ceux qui
veulent se singulariser en restant décontractés. Les montures solaires de la gamme
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dépistages visuels étaient dispensés. ¢ Les
opticiens Luz bénéficient, et ce pendant
3 ans, de ’exclusivité de distribution de
3 marques positionnées glamour - Anny,
BeYu et ArtDeco - appartenant au groupe
ArtDeco, un des leaders allemands de
la cosmétique associé a son compatriote
Eschenbach. ¢ A Berlin, au Funkhauss,
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LUZ

les indépendants s'y retrouvent

pROFESSIO

Conditions d’adhésion au réseau
Durée du contrat: 1 an renouvelable
Zone d’exclusivité et durée : préavis de 3 mois

rServices

myLUZ.fr : plateforme de commandes facilitant I'accés a
des services business et offrant aux adhérents une vision a
360° de leur activité.

LUZ-SIXTY : jusqu’a 60 jours pour régler les relevés.
Opium : logiciel créé par des opticiens pour des opticiens !
Optikid : spécialisation de la vue des enfants deés la
naissance.

Concept “Au Coeur de la Vision” : visez I'excellence avec ce
concept de magasin clé en main !

Concept “Lunettestore” : un concept magasin distinctif et
innovant, accessible au meilleur prix.

Relation des 3 “O” : LUZ vous accompagne dans votre

Profil

1987 :
1999 ;

2001 :
2007 :
2009 :
2010:
2016:

a l'achat, avec le Groupe All, force de plus de 3 500 points de vente.

2017 :

Statut

Chiffre d’achats : 161 M€ HT au 31/12/2016
Nombre de magasins adhérents : 1579 au 31/12/2016
Nombre de personnes au service des adhérents : 35

Date de création : 1987
Dirigeant : Jérome Schertz (Directeur Général)

Principales dates :

département audio du Groupe LUZ

relationnel avec vos prescripteurs

Package Internet : créez un site a votre image :
professionnel, vivant et différent.

Facebook by LUZ : soignez votre e-réputation sur le 1
réseau social de France.

La Borne Social Média : soyez un magasin connecté pour
plus d’expérience d’achat.

Théatralisation des vitrines : un kit complet d’animation
vitrine mensuel afin d’étonner et séduire vos clients /
chalands !

Audits de pilotage : bénéficiez d’outils d’aide a la décision.

I'audition !

i-Lobe : concept clé en mains : i-Lobe, marque péchue,
dédramatise et donne envie aux clients de s’équiper sans
complexe.

Opticien type:
Opticien qui cultive sa singularité comme vraie
stratégie de différenciation, qui 5
souhaite étre soutenu, accompagneé - ¢

et compris dans son choix 4
d’'indépendance.

Philosophie

Pour caractériser les valeurs auxquelles
se réfere LUZ, 2 mots simples mais forts :
indépendance et respect. Indépendance... LUZ est
une société familiale qui se bat pour préserver son

A

du réseau

création du Groupe LUZ par 2 opticiens associés
reprise de la centrale d’achat Sonagora qui deviendra le

reprise du Groupe LUZ par la famille Schertz

20¢ anniversaire du Groupe LUZ

le Groupe LUZ féte son millieme adhérent en optique
changement d'identité visuelle

création de Supercent, alliance stratégique de coopération

30¢ anniversaire du Groupe LUZ

juridique : SAS

LUZ audio : investissez sur un marché en pleine expansion :

libre arbitre et permettre aux adhérents de garder leur
liberté, leurs traditions et leurs valeurs. Respect... une bonne
pratique de ce métier de proximité ne peut se faire que si
I'adhérent respecte ses clients.

Points forts
Entreprise familiale d’opticiens indépendants qui respecte et
partage les valeurs d’'indépendance des opticiens.

Communication

COM’unique : pas de copier-coller, I'inspiration c’est vous et
vos ENVIES !

Tous les atouts pour sortir du lot et inciter vos clients

et prospects a venir chez vous grace a des agences
expérimentées en optique pour vous conseiller et imaginer
des campagnes sur-mesure.

Formation

CultureLUZ : accédez a la formation continue pour vous et
vos salariés. Management, financier, marketing, gestion, mais
aussi réfraction, basse vision, visagisme... pour compléter

les connaissances de votre métier et rester pilote de votre
entreprise.

OUTRE-MER

40

ETRANGER

4

CONTACT

Arnaud Bazin,

Directeur Général Adjoint
6 rue de I’Abbé Groult
75015 Paris

groupe@luz.fr

01 56 56 75 67
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Date de création :
Statut juridique
Identité des dirigeants

E pROFES

1987
SAS
Jérdme Schertz (Directeur Général)

1987 Création du Groupe Luz par 2 opticiens associés.

1999 Reprise de la centrale d’achat Sonagora qui deviendra le département
audio du Groupe Luz.

2001 Reprise du Groupe Luz par la famille Schertz (21 magasins d’optique et
9 centres d’audioprothése).

2007 20¢ anniversaire du Groupe Luz.

2009 Le Groupe Luz féte son milliéme adhérent en optique. L’ensemble des
activités du groupe optique et audio est certifié 1ISO 9001.

2010 Le Groupe Luz change son identité visuelle et devient simplement Luz,
avec une identité visuelle commune a ses 2 activités : Luz optique et
Luz audio.

2016 Création de Supercent, alliance stratégique de coopération a I'achat,

Etapes marquantes de I'évolution

RESEAU
Montant total des achats :

Nombre de magasins
Nombre de magasins en France
Chiffre d'affaires moyen d'un magasin
Répartition des magasins en IDF
Répartition des magasins en province
Nombre de personnes moyen par magasm :
Cotisations au réseau
Durée du contrat et renouvellement

Modalités de rupture

FONCTIONNEMENT

Politique commerciale / Positionnement

Obligation d'achat a la centrale
Délai de réglement des factures
Codt de I'agencement

Dernier concept d'architecture

SERVICES

Nombre d'animateurs

Nombre de délégués médicaux
Formation

Exclusivité de marques

Assistance a 'ouverture
Assistance en gestion

Client mystére

avec le Groupe All, force de plus de 3 500 points de vente.

161,7 M€ TTC au 31/12/2016
1579 au 31/12/2016
1575 au 31/12/2016

NC
31% (529 magasins)
69% (1188 magasins)

1an renouvelable

Préavis de 3 mois

Valorisation de I'enseigne individuelle et du métier d'opticien a travers des

services personnalisés.

Non
30 jours fin de mois

NC

Oui, 2 concepts :
“Au Coeur de la Vision” : pour I’Amour du Métier d’Opticien
et “Lunettestore”

9 (1a 2 visites par an)

3

Oui (cabinets externes)
Oui

Non

Non

conTACTs —

Directeur du développement Arnaud Bazin

ol e | D e |

Entreprise familiale d’opticiens indépendants qui respecte et partage les
valeurs d’indépendance des opticiens.

Luz optique propose tous les atouts des grandes enseignes a travers des
solutions de communication personnalisées, informatique, agencement de
magasin,... L'adhérent ne paie que ce qu'il utilise.
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MAGAZINE

AUDITION CONSEIL

| Audition Conseil veut devenir n°1 des ventes
d’aides auditives en France ]

En 2018, I'enseigne d’audition du groupe Schertz se dote d’une nouvelle dynamique,

avec notamment une communication rénovée et intensifiée. En exclusivité pour L’Ouie

Magazine, Jérome Schertz revient sur les rumeurs de rachat dont le réseau a fait I’objet

ces derniers mois, ses ambitions et les moyens mis en ceuvre pour les atteindre.

Il'y a quelques mois, certaines rumeurs couraient au sujet d'une mise
en vente d'Audition Conseil. Info ou intox ?

Nous étions inquiets car un certain nombre de laboratoires
du réseau ont été rachetés par les enseignes succursalistes
ou des fabricants. En 2016 nous avons rencontré différents
acteurs du secteur pour voir si nous avions intérét a

nous rapprocher d’un distributeur ou d’un industriel

afin de pérenniser notre modéle économique basé sur
I'audioprothésiste indépendant. Cette démarche a donné
lieu a des discussions qui n’ont pas abouti. Nous nous
sommes finalement rendu compte que le groupe Schertz -
fort de ses centrales Luz Optique et Luz Audio, de ses

26 magasins d’optique et de ses 14 centres d’audioprothése
- a les capacités suffisantes pour préserver la dynamique du
réseau Audition Conseil et continuer a développer I'activité
de I'enseigne.

Aujourd'hui, quelles sont les points forts et les points faibles
'Audition Conseil ?

Nos principales forces sont la qualité du service

et 'engagement des hommes. Le réseau compte

267 audioprothésistes pour 335 centres : 80 % des points

de vente disposent d’un diplomé a plein temps, souvent
trés engagé au niveau local, notamment dans le relationnel
ORL. Nos faiblesses résident a I'inverse dans le maillage
encore trop faible dans certaines régions et la baisse de
notoriété. Jusqu’en 2016, Audition Conseil était numéro

3 en notoriété assistée. Mais suite & une communication
massive de certaines enseignes, nous sommes désormais au
4% rang,

Dans ce contexte, quels sont vos objectifs pour les deux prochaines
années ?

Nos objectifs pour 2018 et 2019 sont de faire d’Audition
Conseil une marque forte qui incarne les valeurs des
audioprothésistes indépendants et, dans les années a venir, de
devenir n°1 des ventes d’aides auditives en France. En 2016,
nos audioprothésistes ont vendu prés de 60 000 appareils, ce
qui place pour I'instant 'enseigne au 4°™ rang en termes de
volumes.

G'est donc un challenge ambitieux ! Quelle est votre stratégie pour y
parvenir ?

Elle est axée sur le travail en commun de I’enseigne et

des hommes et des femmes qui constituent le réseau.
Nous voulons accompagner le développement de I’activité
des audioprothésistes, y compris les nouveaux, via des
études de marché, des conseils et/ou des financements.
Nous envisageons également I’acquisition de laboratoires,
avec la possibilité pour l'audioprothésiste de racheter
progressivement des parts. Pour cela, le groupe Schertz va
constituer une société d’investissement. Pour améliorer la
visibilité de la marque Audition Conseil, le message et le
spot TV vont évoluer. Notre présence dans les médias va
par ailleurs s’accentuer.
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Comment cela va-t-il se conerétiser ?

Actuellement nous organisons deux vagues de communication
TV par an, qui géneérent pres de 190 millions de contacts. Nous
voulons passer a terme a quatre vagues, ce qui représentera plus
de 320 millions de contacts. Nous allons diffuser dés début 2018
un nouveau film basé sur la notion de conseil dans une ambiance
de voyage, qui rompt avec le débat autour du prix. En paralléle de
cette présence sur le petit écran, nous allons investir davantage

le web en utilisant de nouveaux outils visant a booster le ROI des
publicités en ligne. Nous nous faisons accompagner pour cela par
I'agence Big Success qui a déja beaucoup travaillé sur la silver
economy et connait bien la cible des seniors.

MY AUDITION CONSEIL
SIMPLIFIE LA VIE DES
AUDIOPROTHESISTES

Comment allez-vous financer cette intensification de la communication ?

Nous souhaitons que les adhérents s’impliquent davantage dans
la visibilité de leur point de vente. A partir de 2018, I'enseigne va
donc leur demander de participer au budget de communication
nationale a hauteur de 1,5 % de leur CA. Jusqu’a aujourd’hui
cette communication était uniquement financée par la centrale.
Ce nouveau dispositif a été bien accueilli par nos adhérents, qui
ont bien compris les bénéfices qu’ils tireront, au final, de cette
visibilité boostée.

Quelles sont les autres actualités marquantes @' Audition Conseil ?

Nous avons récemment lancé My Audition Conseil, I'espace
personnel en ligne des audioprothésistes adhérents. I propose
I'acces a tous les services de I'enseigne 7 j/7 et 24 h/24 : commandes,
relevé des achats, campagnes de communication, promotions, etc.
(voir encadré). Nous continuons par ailleurs le développement de
notre marque propre Oido, élaborée en partenariat avec Rexton

et qui bénéficie des avancées technologiques du groupe Sivantos.
Cette gamme représente aujourd’hui environ 15 % des volumes
d’aides auditives vendues dans les centres Audition Conseil. Enfin,
nous poursuivons notre stratégie ORL via le soutien a des travaux
de recherche, I'intervention sur des congrés comme partenaire ou

Avec Myauditionconseil.fr, les audioprothd
I'enseigne disposent désormais d’une seule

interface pour piloter leur activité professionne
heure et en tout lieu, pour plus d’autonomie, dd

et de fluidité. Accessible depuis n’importe quelle

organisateur, etc. Nos adhérents peuvent étre en contact avec leurs
prescripteurs pendant les Assises de Nice, le Congres de I'Unsaf

a Paris, la Journée Audition Conseil qui se tient chaque année a
Mandelieu avec une session DPC pour les ORL... Nous travaillons
sur un second congres qui devrait avoir lieu dans une autre
région. Tous ces événements nous permettent d’asseoir notre coté
scientifique vis-a-vis du corps médical. g

Internet, cette plateforme leur permet de comma
produits labellisés Audition Conseil, de prép
campagnes de communication locales, de s’in
les dernieres actualités de la filiere, de suivre et ds
leurs achats en temps réel (statistiques a jo

par famille de produits, périodicité de con
Chaque collaborateur peut avoir un compte pe
avec des droits d’acces limités selon ses respq
Myauditionconseil integre aussi un espace "car
avec les CV récents recus par la centrale pour les

a la recherche de nouveaux collaborateurs.




