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Une nouvelle vision de la vie

Transitions Optical a le plaisir de partager avec vous sa victoire aux « SILMO d’OR 2021 », dans
la catégorie Vision. Ce prix vient récompenser sa derniére innovation, le fruit des nombreuses
années de recherche au service de la protection contre la lumiére : les verres Transitions® XTRActive’
Polarized™. Cette distinction est la reconnaissance, par la Profession, d’un savoir-faire unique
détenu par une marque pionniére dans la catégorie des verres photochromiques.

LA PROMESSE DE TRANSITIONS™ XTRACTIVE" POLARIZED™ ?

Ce sont les seuls et unigues verres photochromigues polarisants capables de defier la lumiére
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POUR QUI ?
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LA TRIBUNE

APRES LE REBOND

“ Certains observateurs semblent s'étonner que
la reprise qu'a connue le marché de I'optique,
puissante, montre déja des signes d'essoufflement.
Considérée comme I'un des rares « commerces essentiels »
au plus fort de la crise sanitaire, I'optique a pu béné-
ficier d'un arbitrage favorable, faute de concurrence.
On a changé de lunettes, a défaut de pouvoir s'offrir un
voyage au bout du monde ou de pouvoir entrer dans
une librairie. La dynamique a porté un peu plus loin la
vague, passé I'épisode « confinement-couvre-feu »,
puis s'est naturellement épuisée d'elle-méme. Car le
marché est élastique : qu'il plonge
ou surperforme ponctuellement, on

de reste a charge, 29 % entre 100 et 250 euros, 15 %
au-dela de 250 euros. L'effet remboursement reste
prégnant, malgré I'image de l'opticien de santé, malgré
le besoin de conseil en visagisme-mode (capital pour
58 % des consommateurs), malgré la pérennisation
des rendez-vous pour un contact hyper-personnalisé
(Rendez-vous plébiscités par 70 % des Francais).

Mais I'arbre (du remboursement) ne doit pas cacher
laforét (de la santé visuelle). C'est pour clarifier les choses
que I'enseigne d’'optique indépendante Edgard Opticiens,
en septembre dernier, devenait la premiére entreprise du

secteur a étre reconnue Entreprises
a Mission.

sait qu'un phénomeéne de réajuste- 66 Edgard Opticiens rejoint ainsi le
ment interviendra tot ou tard pour N cercle restreint des 200 Entreprises a
les consommateurs déja entrés dans EDGARD, PREMIERE Mission qui existent aujourd’hui sur
le parcours de santé visuelle. L'élé- ENTREPR[SEAM]SS]ON DANS le territoire national dans le cadre
ment déstabilisant pour le marché LE SECTEUR DE L'OPTIQUE de la loi Pacte. L'enseigne réaffirme
a été les mois de fermeture totale par-la ses engagements sociaux et
des cabinets ainsi que la forte baisse 9 sociétaux, promouvant une vision

de rendement due aux mesures

barriéres chez les ophtalmologistes.

Un grand nombre d’ordonnances manquent a l'appel.
La est le véritable déficit. On aurait tendance a dire:
comme toujours. Cela fait des mois que nous alertions
sur la possibilité d'un « trou d'air » que seule une forte
communication collective de filiére aurait pu anticiper
et compenser. Assortie d'une prescription directe chez
I'opticien au motif de situation d'urgence.

Ou en est-on aujourd’hui ? D’aprés I'Institut Galiléo
le reste a charge moyen en unifocaux est de 87 euros,
162 euros pour les équipements progressifs. Une majorité
de Francais (56 %) veulent dépenser moins de 100 euros

de l'optique ol I'humain est placé

au ceceur avec un accompagnement
sur-mesure, tant pour chaque patient-client que pour
chaque collaborateur.

«Nous sommes trés fiers d'étre la premiére
entreprise francaise du monde de I'optique a nous en-
gager dans cette démarche. Nous sommes également
convaincus que c'est par ce biais-1a que nous apporterons
notre pierre a la construction d'une société plus juste et
plus durable », soulignent Jean-Francois Porte et Julien
Quesnel, cofondateurs d'Edgard Opticiens.

En devenant Entreprise a Mission, Edgard Opticiens
affirme sa raison d'étre : « Rendre nos collaborateurs et

© Edgard Opticiens

clients fiers et heureux en vivant chaque jour I'expérience

Edgard » et s'engage durablement a ce que les décisions

prises ainsi que les actes réalisés tendent tous vers trois

objectifs sociaux et sociétaux désormais inscrits dans les

statuts de I'enseigne d’'optique indépendante :

1. Sensibiliser et faciliter I'accés a la santé visuelle pour
tous, notamment les publics les plus fragiles.

2. Mettre en place des conditions de travail qui donnent
du sens a la mission de chacun au sein de I'entreprise.

3. Favoriser I'accés aux métiers de l'optique.

Pour atteindre ces objectifs, un plan d'actions
concret élaboré par un Comité de Mission interne et
évalué par un expert indépendant est mis en place par
Edgard Opticiens. De plus I'entreprise vient d'annoncer
la nomination de Robin Hubscher au poste de Directeur
de la Santé Visuelle. Celui-ci sera en charge de déployer
la feuille de route sur les orientations en matiére de
santé visuelle. Il aura pour mission principale de faciliter
le parcours santé visuelle des patients-clients pour une
expérience de soin fluide et pédagogique qui ne s'arréte
pas a lI'acte d’achat en magasin, mais qui va bien au-dela
avec un parcours de soin sur le long terme.

Un engagement exemplaire, et pour toute la filiére
un geste inaugural, de nature a faire sortir I'optique de
la théorie du marché élastique en créant une véritable
percée, seule 3 méme de réintégrer dans le parcours de
santé visuelle les quelque 30 % de Francais dont la vue
nécessite une prise en charge immédiate. 99

Gérard Larnac
Directeur de la rédaction m g.larnac@clm-com.com
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DIRECT

FREDERIC LAFFORT :

“YOUS ALLEZ ENTENDRE

PARLER DE SAFILO !”

Aprés une premiére partie de carriére
passée dans la grande consommation
(Procter & Gamble) et une solide vision
internationale des marchés, Frédéric
Laffort rejoint Safilo tout d’abord
comme responsable Asie du sud-est.
Depuis trois ans, il occupe les fonctions
de DG Europe du Nord. Sa stratégie :
une profonde écoute du marché et des
services a la carte pour les opticiens.

UN MARCHE EN DEMANDE PERMANENTE
D’INNOVATIONS

Frédéric Laffort : « Le monde de l'optique est avant tout
un monde de B to B. La mise en marché est beaucoup
plus complexe que lorsqu’on va toucher directement
le grand public, car ¢a prend plus de temps d'avoir un
impact et de faire changer les choses. Nous ne bénéficions
pas d’énormes campagnes marketing a méme de faire
passer rapidement un message. Il faut donc former le
partenaire professionnel qui doit comprendre la valeur
ajoutée que l'on est capable de lui proposer pour ensuite
la relayer auprés du consommateur final. La réactivité et
la dynamique ne sont pas les mémes. Ceci dit en France
les compétences techniques des opticiens sont trés
élevées. Le marché est particulierement demandeur
d'innovations. »

YOU & SAFILO : LA FORCE DU LIEN
PERMANENT

Frédéric Laffort : « Dans un monde aussi concurrentiel que
celui de la lunetterie il faut faire la différence en termes de
produits. Historiquement, Safilo a toujours énormément
investi sur le développement produit, la qualité du design
et le niveau des finitions. Le second point, c’'est d'apporter
de la valeur ajoutée avec nos marques pour que celles-ci
soient utilisées comme un outil de communication et de
trafic en magasin. Le troisiéme point trés important, c'est
bien sidr tout le service que I'on est capable d'apporter a

Frédéric Laffort - DG Safilo Europe du Nord

l'opticien (support et réactivité en service aprés-vente,
agilité sur les pieces détachées, rapidité de livraison,
disponibilité des produits en réassort). Cette partie est
clef : on peut avoir les meilleurs designs et les meilleures
marques, c'est la qualité de service pour faciliter le
quotidien de l'opticien qui fait toute la différence. Sur ce
plan nous avons traversé par le passé des années difficiles.
Depuis deux ans nous avons tout revu afin de faciliter
la partie opérationnelle, en rendant toutes les taches
de réassort, de SAV et de suivi beaucoup plus simples et
rapides, notamment a travers le site You & Safilo. Celui-
ci est une plateforme qui permet a l'opticien d'accéder en
permanence a I'ensemble de nos services. Il s'agit d'une
véritable boite a outil (trafic, fidélisation, image, etc.).
Auparavant nous avions une stratégie nationale, a peu
prés la méme pour tous, aujourd’hui nous segmentons
pour que suivant son profil de clientéle chaque opticien
puisse se différencier. Cet outil évolutif, dont le contexte
Covid a accéléré le développement, s'améliore chaque
mois. C'est ainsi que nous venons récemment d'ajouter
une vision 360° de chaque monture, afin que nos parte-
naires puissent mieux percevoir le produit. »

MarcJacobs © Safilo ¢

SUR LE MARCHE DE L'OPTIQUE, QUELLE
EST LA FONCTION « MARQUE » ?

Frédéric Laffort : « La marque fait partie d'un tout. Inspi-
rationnelle, elle permet au consommateur, a travers la
lunetterie, d'entrer dans un univers de marque qu'il ne
pourrait peut-étre pas se permettre. L'optique rend la
marque accessible, elle la démocratise. On entre dans
'univers de marque par la monture. Sans cette fonction
d'acceés, il est probable qu'on ne trouverait essentiellement
sur le marché de la lunetterie que des MDD. Si certains
consommateurs cherchent des produits purement fonc-
tionnels, la majeure partie va chercher une valeur dans
le produit qui inclut a la fois la marque et I'expérience
qu'elle permet. Parmi une vingtaine d'attributs, lorsqu'on
demande au consommateur quels sont ceux qui ont
le plus d'importance dans son choix final, la place de la
marque est toujours parmi les principaux. Méme lorsque
le rapport qualité/prix se retrouve devant, I'effet marque
y est inclus. La marque fait partie intégrante de la valeur
percue. Trés informé, le consommateur d'aujourd’hui
posséde une trés bonne compréhension de la valeur.
La marque est aussi une facon de créer de lintérét
pour la catégorie. Nous sommes en train d'assister a un
réajustement : le trés haut de gamme se réduit au profit
du segment 100-200 euros, mais le marché résiste bien
car le consommateur est prét a dépenser pour accéder
a une marque. Afin de suivre ces évolutions nous allons
lancer en 2022 la marque Chiara Ferragni, du nom de
I'une des principales influenceuses mondiales, afin de
nous adresser aux jeunes générations adeptes de réseaux
sociaux et ainsi compléter notre offre. »
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FUSIONS ET RECONFIGURATIONS
DES ACTEURS : KERING, THELIOS,
ESSILORLUXOTTICA-GRANDVISION

Frédéric Laffort : « Comme cela s'est vu il y a vingt ans
dans le domaine du parfum, les grands groupes de luxe,
lorsqu'ils atteignent une certaine taille d’'un point de vue
chiffre d'affaires, sur une catégorie en particulier, tendent
a intégrer cette catégorie pour la gérer en direct. Ils
s'assurent ainsi qu'elle correspond bien a leur stratégie de
marque. En optique c'était inévitable, méme si cela s'est
fait peut-étre plus rapidement que prévu. Mais ce n'est
pas une surprise.

Il y a la place pour des fabricants indépendants
comme nous sur le segment du luxe. Mais aussi dans le
premium, le contemporain et I'entrée de gamme, seg-
ments que ne travaillent pas les groupes spécialisés dans
le luxe et les prix élevés. Cela nous donne une légitimité
encore plus importante.

Ce qui est plus singulier en revanche, tout domaine
confondu, c'est de voir un fournisseur devenir aussi
un distributeur et concurrent de ses clients. Certains
opticiens vont donc chercher une alternative. La fusion
Essilorluxottica-GrandVision, je la vois d'abord comme
une opportunité qui laisse une place pour les fournisseurs
indépendants, puisqu'un certain nombre d'opticiens
vont éviter de travailler avec leur concurrent direct. De
plus nous voulons rester sur notre coeur de métier. Nous
n'avons pas vocation a vendre en magasin. Nous avions
une chaine aux Etats-Unis, que nous avons revendue il y
a quelques années. Face a de telles concentrations nous
voulons développer au contraire un esprit agile, flexible,
start-up. On écoute et on s'adapte. Ce qui doit étre
amélioré sera amélioré. Mais une chose est sire : vous
allez entendre parler de Safilo ! » m

4+ www.youandsafilo.com
+www.safilogroup.com




POINT CHAUD

La RSE, Responsabilité Sociétale et
Environnementale des entreprises, tout
le monde en parle. Mais les « sommets

de la derniére chance » ont beau se
succéder, le monde de la globalisation

et du nouvel ordre mondial peine a
réformer ses modes de vie et ses modéles
productivistes. Pourtant les initiatives
se multiplient. Au point de dessiner peu a
peu la carte d’'un nouveau monde.

toutes photos © Unsplash I

L a catastrophe n'est pas devant nous : elle a déja eu

lieu. De greenwashing en promesses qui n'engagent
que ceux qui y croient, le monde ressemble de plus en
plus au Titanic avant l'iceberg. Tout est bon pour ne pas
toucher a la trajectoire productiviste et a ses modes de
vie associés qui nous conduisent collectivement droit
dans le mur.

La notion de techno-responsabilité est un oxymore
qui préterait a rire, n'était la tragédie qu'elle sous-
tend. Tragédie dont I'ampleur se lisait dans les yeux des
principaux responsables de la COP 26 qui s'est achevée
le 13 novembre dernier sur un sentiment d'échec. A
limage de son Président, le britannique Alok Sharma
qui a déclaré: « Nous pouvons dire avec une certaine
crédibilité que nous avons maintenu vivant I'objectif de

limiter la hausse des températures a 1,5° C, mais I'élan est
faible et il ne survivra que si nous tenons nos promesses
et agissons rapidement pour remplir nos engagements. »
Autant dire qu'il n'y croit plus lui-méme.

Nous l'avons vu de nos yeux vu lors des confine-
ments imposés pour raison sanitaire, quand les animaux
sauvages sont revenus dans les rues de nos villes, quand
nos riviéres ont retrouvé leurs couleurs d'origine : faire
du bien a la planéte c'est arréter momentanément de
produire. La nature réclame de nous que nous sachions lui
ménager des pauses. Cela ne consistera pas simplement
pour les entreprises a s'acheter une bonne conduite de
facade, il s'agit bien de transformer radicalement nos
modes de vie, de production, de consommation. A cet
égard, le plan France 2030 présenté en octobre par le
chef de I'Etat, avec ses 8 milliards en faveur de 'industrie
décarbonée ou son projet d'avion bas carbone, s’appuie
sur le maintien d'un credo désormais obsoléte : toujours
plus de production, toujours plus de consommation,
grace aux innovations technologiques. Aucune place
pour la sobriété, aucune place pour un changement de
société, aucune vision. Le sentiment d'urgence climato-
écologique ne semble pas méme effleurer une classe
politique décidément bien passéiste.

Ce qui est en cause, c'est bien la quantité de
ressource dépensée chaque jour sous l'effet de la démo-
graphie galopante, c'est bien l'effet écologiquement
dévastateur du productivisme financiarisé, c’est bien
l'intense circulation des marchandises a travers le monde,
C'est bien la masse ingérable des déchets toxiques
produits par la société de consommation. Tant que la

transition écologique sera ainsi abordée sous l'angle
de la croissance continue, l'organisation du monde ne
changera pas au point d'éviter le pire.

LE COLIBRI N’Y SUFFIRA PAS

Ily abien sir les petits gestes du quotidien. Mais rien
de décisif n'aura lieu avant que ne soit pris le tournant
d'une certaine décroissance, impliquant un changement
radical en faveur de la frugalité et ce qu'un Pierre Rabhi
appelle la « sobriété heureuse ». Mais sa fable du colibri
qui, devant l'incendie, se contente de prendre sa part
en larguant gentiment quelques gouttes sur le brasier,
semble assez éloignée de l'efficience requise par la
situation d'urgence. L'accroissement continu de la
production, de la demande et du commerce est devenue
une fin en soi, sans qu'il soit tenu compte des conséquen-
ces humaines, sociétales ou environnementales ; ce déni
est méme écrit en toutes lettres dans l'acte fondateur de
'OMC (Organisation Mondiale du Commerce) de 1994.
De sorte que notre systéme économique n'est profitable
qu'en état de surchauffe : par la surconsommation, la
surproduction, le surgaspillage. On ne l'arrétera pas avec
des gouttelettes de colibri.

Plus loin que les petits gestes, il y a d'abord le retour
del'Etat et du politique comme cadres de I'action collective,
assortidelI'éducation du citoyen a un changement profond
et mondial des mentalités. Sans planification globale ni
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L ARQUE EXEMPLAIRE

Les sociétés qui, paniquées et désorientées, se sont
réfugiées au bunker en retirant toutes leur commandes
aleur écosystéeme aux premiers jours de la crise sanitaire
de 2020, chacun les a vues, chacun connait les noms, cha-
cun s’en souviendra. Celles qui au contraire se sont lan-
cées spontanément, en solidarité avec leur écosystéme,
dans le maintien d’'un certain niveau d’activité afin de
préserver la chaine de sous-traitants, ou bien encore
dans des activités nouvelles et non rémunératrices au
profit des professions de premiére ligne, par exemple en
fabriquant des masques ou du gel hydroalcoolique, y ont
acquis un crédit extraordinaire que personne n'oubliera.

La marque qui était jusque-la un symbole pure-ment
consommatoire est devenue un exemple, héroisée par son
engagement, son dévouement et son sens de l'intérét gé-
néral. Elle a fait irruption sur la scéne de la société, dans
une dimension citoyenne que la mise en place de la RSE
avait déja esquissé avant crise, mais qui pour le coup s’en
est trouvée décuplée.

A la recherche de sens sest ajoutée, comme consti-
tuant principal de l'attractivité de la marque, la quéte du
vertueux et du loyal. Pour l'entreprise, ce sont la de nou-
velles missions, de nouveaux défis. Et pour le consomma-
teur de nouveaux horizons d’attente. Venir sur Tik-Tok
pour une marque, cest, dans l'esprit des jeunes, se moquer
d’eux. Ce n'est pas ca qu’ils attendent. Ils sont beaucoup
plus sérieux que ca et vivent cette intrusion comme une
insulte.

Nous assistons donc a 'émergence d'une marque
authentiquement activiste, solidaire, collaborative, favo-
rable a une déconsommation raisonnée seule a méme de
changer le destin de la planéte. Une entreprise a mission,
capable de revoir son modéle et de s'adapter, inventant les
nouvelles régles de la profitabilité, de la relation a son éco-
systéme, a ses collaborateurs, a ses concurrents et a ses
consommateurs.

Milton Friedman, l'un des péres du néolibéralisme,
prétendait que « I'unique responsabilité sociale de l'en-
treprise est de faire des profits. » Avec I'exigence de RSE,
cette période est maintenant révolue. m

incitation forte (notamment par le taux d'imposition selon
larégle : on taxe fort le produit néfaste, on allége les taxes
sur le produit responsable), la « main invisible » du marché
est bien incapable de résoudre a elle seule I'équation vitale
« produire sans détruire ».

Ce qui signifie clairement la fin des faux-semblants.
Les faux-semblants ? Ils sont partout. Se déclarer Origine
France Garantie au prétexte d'avoir une seule ligne
de produits détentrice du label, tandis que toutes les
autres proviennent de Chine, est une supercherie. Un tel
label n'aurait de sens que rapporté a un pourcentage :
entreprise «100 % OFG », entreprise « 50 % OFG », etc.
Produire des marchandises bio-sourcées et les ramener
de l'autre bout de la planéte puis les réexpédier pour
finition avant retour pour mise sur le marché national




POINT CHAUD

parait aussi saugrenu qu'irresponsable. Il n'est plus
temps pour le déclaratif et l'affichage. L'heure est a
I'engagement véritable et a l'action efficace. Fin de la
logique du colibri. Retour de la décision politique.

Le productivisme, lié a un marché de renouvel-
lement qui succéde au marché d'équipement des années
60, poussé par I'obligation de rente financiére, a inventé
I'obsolescence programmeée pour s'assurer d'une rotation
artificielle et accélérée des produits. L'obsolescence
programmeée, c'est l'obligation pour le consommateur

’ECO-RESPONSABILITE REDEFINIT
L'ENSEMBLE DES ACTIVITES HUMAINES
ET UENSEMBLE DES MODELES

de racheter maintes fois ce qu'il posséde déja. La France,
dés 2015, a été le premier pays au monde a interdire
et sanctionner cette pratique, désormais considérée
comme un délit. Mais elle est bien seule, et il est bien tard.
Malgré une demande clairement exprimée par la société
civile comme par I'opinion publique, le gouvernement et
sa majorité refusent obstinément d'inscrire dans la loi
une obligation de contreparties écologiques, sociales et
fiscales aux aides publiques et aux baisses d'impots.

Pour autant la prise de conscience est bien Ila.
Elle vient en grande partie des citoyens eux-mémes,
désormais en demande de produits durables, réparables,
recyclables. Pour faire face a cette nouvelle demande, les
entreprises opérent un réajustement spectaculaire pour
s'adapter a la logique inédite de I'économie circulaire. Ce
n'est pas toujours possible : I'immense mouvement de
délocalisations initié dans les années 80 a détruit le tissu
économique, emportant les sous-traitants, les savoir-
faire et les centres de formation.

L'OPTIQUE ECORESPONSABLE

Présentées dans la cadre du Silmo-Next en septem-
bre dernier sous I'égide du Studio Jaw et de LEssentiel de
I'Optique, un certain nombre d'initiatives illustrent tres
concrétement le virage en cours.

LAtelier Berecllo (Aix-les-Bains), par exemple, c’est
larencontre d'un pére etd’un filsautour delapassion des
montures, mais pas seulement : c’est aussi l'affirmation
d’'un engagement dans une démarche éco-responsable
pour une production raisonnée, qualitative et locale. Les
montures ne sont produites qu'a la demande, sans stock
ni dépréciation. Elles sont aussi réparées et recyclées en
fin de vie. Aucune étape n'est sous traitée, ce qui permet
de controéler la qualité et s'assurer de la durabilité des
produits. Enfin I'Atelier assure le partage d'une méme
philosophie avec son réseau de partenaires locaux.

L'Atelier Brevno, le design russe engagé, travaille
des matiéres éco-responsables (bois, plastique recyclé
et résine). Brevno redonne vie aux plastiques recyclés
avec une technique leur donnant l'aspect du marbre:
la matiére noble de l'ancien monde évoquée par les
techniques du nouveau. La encore toutes les montures
sont faites a la demande et les déchets sont recyclés.
Tous les fournisseurs sont certifiés éco-responsables.

Quant a VM LAtelier, ce sont les Lunettes Haute-
Couture 3D. Aprés un lancement remarqué chez Mikli
Diffusion France en 2003 ou ils ont 'opportunité de
collaborer avec Alain Mikli, Philippe Starck et Jean-Paul
Gaultier, Vanessa & Mehdi présentent leur premiére
collection optique qui sera couronnée par deux
Silmo d’Or en 2007. Leur dessin est clair, exception-
nel, disruptif. En 2018, naissance de VM LAtelier.
Vanessa & Mehdi privilégient le circuit court francais
et européen au maximum de leurs possibilités. Ils
restent fidéles a leur promesse d’offrir une collection
au juste prix de sa technicité. Des montures optiques
et solaires, innovantes, colorées, morphologique, avec
le porte-plaquettes LINOTEC. Cette méthode offre la
possibilité d'une adaptation sur-mesure de maniére
optimale et un confort nasal inégalé. Vanessa &
Mehdi ont rejoint l'appellation indépendante OPTIC
FOR GOOD, lancée par Carole Riehl, qui propose aux
marques de lunetterie et aux nouveaux consom’acteurs
unlabel de confiance rassurant et un accompagnement
solide dans leur processus de transformation
respect environnemental, bienveillance, savoir-faire,
innovation, fabrication éthique.

Alors qu'une paire de lunettes découpées dans une
plaque d’'acétate comporte 80 % de déchet, I'impression
3D additive haute résolution permet de prétendre au
zéro déchet. Méme les verres de présentation sont
recyclables.

Le zéro stock permet aujourd’hui d’inventer de
nouveaux modeles économiques. m

Pour allier écologie et économie, répondre a la
demande de plus en plus forte des citoyens qui aspirent
a des produits durables et réparables, et optimiser
les ressources, les entreprises doivent étre outillées
et nombreuses a proposer des biens et services qui
répondent a une logique de circuit court : des produits
concus pour durer, qui pourront étre donnés, loués,
reconditionnés ou réparés, avec des piéces détachées
disponibles et une expertise accessible. Pour produire
les effets écologiques positifs souhaités, 'économie des
produits durables doit se généraliser.
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POINT CHAUD

La prise de conscience autour de I'éco-responsabilité,
poussée par un stress écologique auquel les jeunes
générations sont particulierement sensibles, représente
un renversement majeur. Elle redéfinit 'ensemble des
activités humaines ainsi que I'ensemble de nos modéles.
Il s'agit d'une mutation ol l'ordre économique mondial,
aprés avoir longtemps subordonné les libertés collectives
aux libertés économiques (dont les conséquences les
plus visibles ont été la délocalisation, la dévastation
des ressources et des milieux, la dégradation des droits
fondamentaux), accepterait en urgence de renverser
toutes ses valeurs a seule fin de préserver la vie sur terre.

C'est que le péril écocide impose
de faire retour, pour une fois, au

non seulement sur le dumping social mais aussi sur
le dumping environnemental, le dumping fiscal et le
dumping juridique. La question est donc celle de la
transition générale vers un monde éthique et respon-
sable sur ces quatre points, social, environnemental,
fiscal etjuridique. Cela est-il concevable ? Sica ne I'est pas
c'est la fin de la vie sur terre. Si ¢a I'est la transformation
sera brutale, principalement pour les grands gagnants du
systéme actuel. C'est au fond un assez beau dilemme. Il a
le mérite de la clarté.
Nous n'en sommes donc plus a une simple régu-
lation du marché, mais a sa refonte compléte sur des
bases soutenables. Et ce n'est pas le
tri des ordures personnelles qui peut y

principe de réalité. Devant cette panne 66 contribuer, mais bien un changement
d'avenir que constitue la mortelle complet de paradigme.

q‘ . , N L'OPTIQUE EN POINTE P \ paradig .
menace écologique, [I'hallucination DU COMBAT ]?.COLOGI UE Le Plan d'action pour la croissance et
collective qui nous fit voir le monde Q la transformation des entreprises, dit
comme performance et rendement 20 «loi Pacte» de 2019, entend replacer

commence a se dissiper. Bien sir ceux
qui ont imposé a leur profit cette
vision des choses seront les derniers a le reconnaitre,
parce qu'ils ont réduit I'Etat a la défense de leurs intéréts
privés et que, en dépit des prédations qu'ils infligent au
plus grand nombre, leurs affaires ne se sont jamais aussi
bien portées. Cependant un systéme qui se satisfait
des guerres, des famines, de l'esclavage, du patriarcat
et de la condition faite aux femmes, de la destruction
des ressources communes et des paysages, en est
exactement au point de I'URSS en 1989 : il est parvenu a
son niveau d'effondrement.

Le systéme mondialisé, prospérant sur le paradoxe
«loi locale-marché mondial » grace a ses principales
institutions (Banque mondiale, FMI, OMC, etc.), repose

les acteurs économiques au centre de la

société, en vertu des différents impacts
qu'ils ont sur elle. La question nouvelle qui est posée a
l'entreprise, cC'est sa capacité a se définir au-dela de sa
seule activité é&conomique, dans le réle qu'elle entend jouer
dans la société. C'est une évolution qui pose I'entreprise
comme acteur majeur de la Cité. Le niveau d'engagement
sociétal va de plus en plus étre facteur de valeur. C'est
désormais une part centrale du fameux rapport qualité/
prix, premier critére de choix du consommateur. Cela
concerne les clients de I'entreprise, mais aussi 'ensemble
des collaborateurs qui voudront y postuler un emploi.
Toute son attractivité générale dépend aujourd’hui de ce
critére d'engagement. Et plus le temps passe, plus cette
demande s'accroit.

Changer les modes de consom-
mer, de produire et de vendre. Et
sans compromission sur la créativité.
On se souvient des travaux pionniers
de Sébastien Bétend, opticien, qui a
ouvert le premier magasin d'optique-
lunetterie écolo-responsable en 2012
dans la banlieue lyonnaise; soit six
ans avant que Greta Thunberg ne
fasse parler d'elle pour la premiére
fois. Il représente pour I'ensemble du
secteur un véritable marqueur: le
moment ou la filiére, a l'initiative d'un
distributeur engagé, a commencé
concrétement a entrer dans la
conscience écologique de son temps.
Tout ce qui va entrer en magasin
doit étre de fabrication francaise (ou,
le cas échéant, européenne). S'il ne
trouve pas? L'opticien s'en passe. Le
magasin est isolé avec de la ouate de
cellulose et du liége. En presque sept
ans, les radiateurs n'ont été allumés
que trois jours! Toutes les peintures intérieures et
extérieures du magasin et les huiles pour le bois sont
sans COV (Composés Organiques Volatiles). Le magasin
est alimentée par Enercoop, un fournisseur d'électricité
qui reverse 100 % de ses bénéfices pour financer le
développement de I'énergie « verte » : éolienne, énergie
solaire, etc. Par ailleurs, les luminaires sélectionnés, sont
peu énergivores. Le magasin est doté de deux systémes
de recyclage d'eau : le premier sous la meuleuse
permettant d'utiliser 501 d'eau en continu lorsqu'il n'y
pas d'évaporation, le deuxiéme pour I'eau des toilettes
(via un lavabo au-dessus de la chasse d'eau). Ces deux
systémes permettent I'économie de dizaines de milliers
de litres d'eau chaque année. Du coup linitiative
pionniére de Sébastien ne passe pas inapercue: 8 ans
aprés son ouverture, son magasin était encore le seul
commerce de toute I'agglomération lyonnaise a étre
reconnu par I'Agence Locale de I'Energie et du Climat
(ALEC). Il a été élu a 'unanimité lauréat du prix Lyon Ville
de I'Entrepreneuriat dans la catégorie « développement
durable ». Et a obtenu le niveau le plus haut du label Lyon
Ville Equitable et Durable.

En 2014, Sébastien Bétend développe sa propre
collection de montures écoresponsables fabriquées en
France sous la marque OpSB , ainsi qu'un programme
de coaching destiné aux opticiens désireux de suivre ses
traces. Car I'aventure va faire de nombreux émules.

Quelques années plus tard, en 2019, Carole Riehl,
également opticienne, crée le label Optic For Good,
regroupant un collectif de marques et d'opticiens
engagés dans des démarches éthiques et respectueuses
de I'environnement. Et lance I'association RecyclOptics
afin d'organiser la filiere universelle du recyclage des
déchets de l'optique. Objectif: rendre le secteur de
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LA REVOLUTION

DES MATIERES ECOLOGIQUES

La révolution écologique et durable passe certai-
nement par Materialize, leader mondial de I'impression
additive 3D de haute qualité.

Le Polyamide 11 par exemple est un bioplastique
a base de nylon, dérivé d'une source renouvelable de
graines de ricin. Utilisé dans le processus d'impression
3D, le Frittage Sélectif par Laser, le PA11 offre une option
polyvalente pourla création de cadres légers, durables et
flexibles dans un matériau durable.

Sa grande solidité et sa grande résistance aux
chocs garantissent des performances optimales tout en
permettant la création de formes complexes et épurées.

Matériau blanc cassé a l'état brut, le PA11 est
bien adapté au post-traitement et aux traitements
de couleur, pour offrir un vaste choix de finitions de
surface et de couleurs. Une gamme de couleurs peut
étre réalisée avec une création de couleur sur mesure
pour produire un cadre magnifique avec un aspect et un
toucher de premiére qualité. m

I'optique plus écologique. L'association permet de cen-
traliser la collecte des déchets de I'optique non pris en
charge par les collectivités pour les sauver de la poubelle.
Tous les acteurs de I'optique peuvent ainsi envoyer les
montures cassées et leurs verres de présentation. Les
composants des montures et les verres de présentation
recus sont triés. Les verres de présentation sont recyclés
par une entreprise francaise. Les bénéfices récoltés
grace aux opérations de recyclage sont investis dans la
sensibilisation, la prévention et la recherche. Quant aux
matiéres comme le métal, titane, silicone, plastiques
divers (acétate notamment), elles sont stockées en
attendant de trouver I'entreprise qui saura les revaloriser.

Avec 100 millions de lunettes de vue dans les tiroirs
des francais (sans parler des lunettes de soleil) et les
millions de verres de présentation des opticiens jetés
chaque année, il est en effet bien nécessaire d'organiser
la filiere du recyclage dans l'optique. Et s'il existe des
alternatives pour les montures qui peuvent encore servir,
comme les dons a des associations caritatives, aucune
solution de recyclage universelle n'avait été pensée pour
les lunettes en fin de vie.

Sous la pression des citoyens, les entreprises
déploient désormais des trésors d'imagination afin
d’'opérer concrétement leur bifurcation écologique et
sociétale. L'affichage est terminé. A I'heure du digital, il
devient périlleux de vouloir tromper le consommateur.
Une course contre la montre est désormais engagée
entre la montée des périls climato-écologiques et la
transformation en profondeur de la pensée économique.
Cet engagement RSE fait désormais clairement partie
de la valeur percue, et donc du critére n°l dans le
choix d'un produit par le consommateur. Le secteur de
I'optique n'est pas en reste, qui fourmille d'initiatives.
Devant tant de bonne volonté, on se dit que le pire n'est
pas certain. m




MARCHE

LA BUEE N’EST
PAS UNE OPTION

Lépisode « buée dans les lunettes » s’est
généralisée de facon spectaculaire depuis
I'obligation sanitaire de porter des masques.
Loccasion de se demander ce qui reléve du
progres, et donc du niveau de qualité requis
pour tout verre standard, de ce qui reléve du
facultatif. Doit-on valoriser les options, ou
bien la catégorie « lunettes » toute entiére ?
A I'heure ou 'on commence a voir des verres
« toutes options », la question prend une
actualité nouvelle.

photos © Zeiss I

n connait la formule du « all inclusive » ot le consom-

mateur n'a plus qu'a profiter de ses vacances les doigts
de pieds en éventail sans se soucier de rien. On connait
aussi, malheureusement, la formule « all in option », comme
dans ces compagnies aériennes plus ou moins low-cost
ol le moindre confort est tarifé et il faut toujours rajouter
un jeton pour pouvoir : étre assis a c6té de son conjoint ;
embarquer un bagage; prendre un café; quémander un
sandwich ; etc. On a bien essayé de faire payer aussi les
toilettes mais devant la bronca des passagers les velléités
excessives du tarif a rallonge se sont vite calmées. Il s'en
est toutefois fallu de peu. Quant au billet, il faut désormais
l'imprimer chez soi. Au train ot I'on va il faudra bientét se
munir de son papier toilette avant de
monter en avion. Moyennant, bien sdr,

Porteurs
de lunettes,
la punition
ext finia,

nous parle désormais de lunettes connectées et de verres
intelligents, les verres de lunettes standards ne protégent
pas de la buée, dont I'effet est non seulement trés pénible
mais de plus met en jeu la sécurité méme des personnes.
Bien sdr le verre traité anti-buée existe depuis 2011 sur le
marché francais. Mais cela reste un segment peu challengé.
Et il est un peu comme le sandwich de notre compagnie
low-cost : en option, et en option seulement.

Ce brouillard qui a subitement envahi les visages
depuis la généralisation du port du masque est la pire publi-
cité que l'on puisse faire a 'ensemble de la catégorie de
produits « lunettes ». Imagine-t-on une voiture sans airbag
ni ceintures de sécurité au prétexte qu'il s'agit d'un modéle
de série ? En up-gradant le verre a option
seulement, c'est toute la catégorie dans

un supplément...

Deux choix de parcours-client,
deux visions de la relation : soit le zéro
souci, soit le tracas permanent. Soit la

DEUX PARCOURS-CLIENTS :
SOIT LE ZERO SOUCI, SOIT
LE TRACAS PERMANENT

son entier que I'on dégrade. Au vu et au
su de tout le monde.

Le progrés n'est pas une option. Le pro-
grés, c'est lorsqu’une innovation devient

globalisation d’une offre claire, soit la

stratification a l'infini d'une offre dont

on ne sait jamais jusqu'ou elle peut aller, avec empilage de
suppléments a tous les étages. Face a cette bipolarisation
de plus en plus répandue, comment se situe l'optique ?

Un grand verrier international, Zeiss pour ne pas le
nommer, a subtilement profité du port du masque anti-
Covid pour lancer depuis le Tler novembre une grande
campagne de communication sur son kit anti-buée.
Judicieusement placée dans le couloir du métro, avec une
forte présence et des slogans pleins de malice : « Liberté,
égalité, pas de buée » ; « Luttez contre les effets secondaires
du port du masque»; «Voici la derniére publicité que
vous lirez avec de la buée sur vos lunettes » ; « Porteurs
de lunettes la punition est finie »... La campagne devrait
atteindre plus de 400 millions de contacts en un mois.

Cette campagne, révélatrice de l'inconfort majeur
qui affecte les porteurs masqués, inconfort encore plus
marqué avec le retour du froid, est un précieux indicateur
des contradictions du marché de l'optique. Alors qu'on

un standard. Un verre qui ne serait ni

traité antireflets ni traité anti-buée fait-
il oui ou non honneur a l'industrie optique ? Mérite-t-il le
qualificatif de verre de qualité ? Au vu des désagréments
qu'il inflige depuis bient6t deux ans a 76 % de la population,
la réponse est clairement non.

Idem avec les verres traités hydrophobes. Les popu-
lations confrontées longuement a des saisons pluvieuses
doivent pouvoir sortir de chez elles sans craindre l'averse. La
personnalisation de plus en plus fine des produits ne doit pas
étre un prétexte a surajouter ponctuellement de la valeur
mais a donner de la valeur a I'ensemble de la catégorie, en
toutes circonstances. Le consommateur ne doit plus se
demander s'il peut encore y voir lorsqu'il porte un masque,
lorsqu'il subit des écarts de températures ou si la pluie s'abat
sur lui. Il en va de la réputation du produit lui-méme.

Le consommateur «all nclusive », en optique, n'est
donc pas pour demain. Pourtant certains concepts « full
options » commencent a faire leur apparition sur le marché
du verre. Des exemples a suivre ? m
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PROFESSION

OPTICIEN :
CRISE DE
VOCATION ?

Décrié depuis quinze ans par les
campagnes de dénigrement a répétition
qu'ont savamment orchestré certaines
plateformes d’assureurs, le métier fait-

il encore recette aupreés des jeunes ?
Pourquoi ne parvient-il pas a capitaliser
sur sa nouvelle appellation de « commerce
essentiel » obtenue durant la crise ?

a a commencé comme ca: dans les années 90, de-

vant la forte progression numérique des magasins
sous enseigne, la profession connut une bréve période
de pénurie. Pas assez d'opticiens diplomés pour ouvrir de
nouveaux points de vente. Poussée par cette demande,
les établissements de formation a Il'optique-lunetterie
se sont alors multipliés, avec des niveaux extrémement
disparates et des ambitions souvent éloignées de celles
de la filiére. Ajoutons a cela un référentiel BTS.OL monté
a la va-vite. Résultat : une soudaine surproduction de
diplomés entrainant une chute des salaires, ainsi qu'une
baisse de niveau, notamment sur les matiéres d'optique
physiologique et d'optométrie.

Depuis la profession s'est largement féminisée
(phénomeéne classique, hélas, des sec-

et Les Opticiens Mobiles (1 réseau national d'opticiens
spécialisés pour intervenir sur les lieux de vie et de travail
des personnes actives comme des personnes fragiles) ont
mené I'enquéte et rendu publique une étude importante
pour mieux comprendre pourquoi on quitte le métier.
Pour prés de 38 % des professionnels de l'optique
en magasin ayant fait le choix de changer de métier, la
reconversion s'opére aprés 10 a 20 ans d'expérience. Parmi
eux, 48% exercait a un poste d'opticien-collaborateur,
21% celui de responsable de magasin. En effet, pour les
premiers, en raison de la taille souvent restreinte des
structures optiques, la seule perspective d'évolution
professionnelle qui puisse s'offrir a eux en point de vente
est celle d’ouvrir leur propre magasin. Un changement
important, qui nécessite qui plus est

teurs dont le niveau de rémunération 66 un investissement de base dont tous
connait une baisse brutale). Décriée ne disposent pas.

depuis quinze ans par des campagnes DEPUIS 2016, NET RECUL La mauvaise image de la profession
de dénigrement a répétition, le métier DES CANDIDATS AU BTS.OL véhiculée par le matraquage mé-
ne fait plus réver. Il n'est plus la se- P diatique autour des opérations frau-

conde chance des étudiants en méde-

cine. De nombreux bacheliers des filiéres professionnelles
trouvent 1a un nouveau débouché. Les établissements
peinent aujourd’hui a recruter des candidats, ce qui fait
redouter une nouvelle baisse de niveau.

La légére hausse de I'age moyen pour la profession
d'opticien-lunetier en 2021 tout comme le recul continu
des candidats au BTS-OL depuis 2016 (en dessous de 3000
par an) témoignent de la baisse d'attractivité de I'exercice
du métier en point de vente. Plus inquiétant encore, on
observe depuis quelques années une « fuite » des diplémés.

IseeOp (société qui fait référence dans le domaine
du conseil en gestion des ressources humaines pour les
acteurs du marché de l'optique et de l'audioprothése)

duleuses d’'une minorité, la baisse
continue des salaires depuis une dizaine d'années, le
poids grandissants des complémentaires santé sur les
services de tiers payants... autant de critéres entrainant
progressivement une perte de sens du métier (devenu
bien différent de celui choisi et appris a I'école) qui
justifient I'actuelle crise des vocations.

Ce phénomeéne de fuite du magasin s'est trouvé
accéléré par lacrise sanitaire. Les professionnels interrogés
citent comme principaux éléments déclencheurs de
leur reconversion des difficultés professionnelles (a
28 %), qU'ils s'agissent d'épuisement professionnel ou
de problémes managériaux ; une prise de conscience du
manque d'équilibre vie professionnelle/vie personnelle

© Unsplash

souvent liée a la naissance d'un enfant (a 21%); et les
récentes évolutions administratives et réglementaires
(mutuelles, tiers payants, réseaux de soins...) (2 18 %)... le
tout évidemment accéléré par la crise sanitaire et les dif-
férentes périodes de confinement ou de couvre-feux. En
effet, comme dans de nombreux autres secteurs, le temps
de pause induit par la crise Covid leur a offert un moment
de réflexion, replagant au centre de leurs priorités leurs
obligations personnelles, leur souhait de donner du sens a
leur métier au quotidien ainsi que la recherche d'un cadre
de vie et de travail plus équilibré.

LES RAISONS DU DEPART

e Le souhait de ne plus exercer le métier tel qu’il a
aujourd’hui évolué en magasin (a 49%)

e Un désaccord entre le métier exercé et ses valeurs
personnelles (a 45%)

e Des rémunérations inadéquates (a 44%)

e Une image de la profession trop dégradée (a 43%)

® Une incompatibilité entre vie professionnelle et
personnelle (a 40%)

e Des contraintes administratives trop importantes (a 34%)

personnel envers un métier qui est aussi une passion. Ce
qui signifie que le sens de la mission est extrémement fort ;
que c'est son environnement qui n'est pas a la hauteur des
attentes, ou fini par lasser.

Aujourd’hui 98 % des anciens professionnels de
I'optique en magasin pensent avoir fait le bon choix en
se reconvertissant. Pour autant beaucoup ressentent un
manque : les examens et analyse de la vue pour 49 % ; le
travail a I'atelier pour 44 % ; la relation client pour 34 %.

« Le métier d'opticien se transforme et s'adapte
aux nouvelles habitudes de consommation et de vie des
porteursdelunettes(achatsurinternet,hyperconnectivité,
phénomeéne de myopisation mondiale, vieillissement
de la population...) », explique Romain Lucas, fondateur
du cabinet IseeOp et opticien de formation. « L'opticien
doit donc étre a la fois un professionnel de santé et un
commercant de son époque. Il doit étre reconnu tant
pour son utilité d'ordre public, pour la qualité de son
travail et son expertise que pour son rdle de proximité
avec les francais. La formation d'opticien-lunetier reste
une formation d'excellence et reconnue mondialement.
Des formations complémentaires post-BTS existent et
permettent d'accéder a une nouvelle facon d'exercer son
métier, hors magasin. »

REDEPLOYER LE METIER A TRAVERS
’ENSEMBLE DE SES MISSIONS ESSENTIELLES

A LA BAISSE D’ATTRACTIVITE S’AJOUTE LE
POIDS GRANDISSANT DES RECONVERSIONS

La diversité des secteurs dans lesquels les profes-
sionnels de l'optique en magasin se sont reconvertis
atteste une fois de plus de la polyvalence du métier.
Ainsi, 23 % se sont tournés vers la santé (une facette du
métier comportant par exemple beaucoup de similitudes
avec les missions des professionnels en laboratoires
pharmaceutiques), le social et la culture; 20 % vers le
commerce et le marketing; et 10 % vers la gestion, la
finance et 'administration (s'agissant le plus souvent des
profils de responsable de magasin).

56 % ont réalisé leur processus de reconversion seuls ;
23 % avec l'aide de leur entourage (famille, amis) ; 16 % via
le soutien d'un organisme de formation et 14 % en faisant
appel a péle emploi et/ou a un bilan de compétences.

On quitte l'optique essentiellement parce que la
réalité des pratiques ne correspond plus a I'engagement
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Redéployer le métier a travers I'ensemble de ses
missions essentielles : tel est en quelque sorte le pari des
années qui viennent. Nouvelle facon d'exercer le métier,
I'opticien en mobilité peut s'avérer une solution. « Opticien
est I'un des plus beaux métiers du monde, alors soyons
optimiste ! », estime Matthieu Gerber, fondateur et CEO
Les Opticiens Mobiles. « En se rendant directement sur les
lieux de vie et de travail de ses clients, I'opticien gagne ain-
si en liberté, en autonomie et en flexibilité dans I'exercice
de son métier. Il se concentre ainsi sur la découverte des
besoins, I'aspect humain, I'expertise et le conseil du pro-
fessionnel de santé et délaisse les taches administratives
rébarbatives, le tout en conservant, a travers les bilans
visuels, les aspects techniques qui lui sont chers. »

L'évasion hors du magasin pour lutter contre
I'évasion des professionnels hors du secteur ? Et pourquoi
pas ? Plus on diversifiera I'utilité de l'opticien en fonction
des nouveaux besoins et plus on intensifiera le sens
profond de ses missions. m




CONTACTOLOGIE

REPRISE DU PORT
DE LENTILLES DE CONTACT

Ou en est le consommateur vis-a-vis du
port des lentilles de contact ? Aprés un fort
impact du a la crise sanitaire, notamment
pendant les différents confinements, le
monde de la contactologie connait une
reprise significative de son activité.
Johnson & Johnson vient de rendre publique
une instructive enquéte sur le sujet.

a crise sanitaire a eu un impact fort sur le port de

lentilles de contact. Les difficultés de consultations et
de suivis durant les confinements, mais aussi le fait que la
réduction du temps passé a I'extérieur du domicile a été
préjudiciable a I'économie de I'apparence et du soin de soi
ont été des facteurs d'abandon temporaire des lentilles de
contact.

Le 4 novembre dernier, Johnson & Johnson Vision,
acteur mondial de la santé oculaire et entité du groupe
Johnson & Johnson Medical Devices, rendait publique une
étude portant sur l'impact de la COVID-19 sur le port des
lentilles.

Durant le confinement, 25 % des porteurs ont réduit
leur temps de port ou abandonné temporairement les
lentilles de contact.

L'enquéte a révélé des signes de

Evolution de la consommation de lentilles de contact
en Europe occidentale depuis la pandémie de COVID-19
(Confinement en mars 2020)
15%
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cluster occidental France

du temps passé sur écran a la maison », déclare Lisa
Ann Hill, directrice générale Johnson & Johnson Vision
Europe Occidentale. « Aujourd’hui,
nous observons une tendance en-

reprise de la consommation de lentil- 66 courageante de reprise, avec 53%
les de contact en Europe occidentale . C— des porteurs prévoyant d'acheter
depuis l'assouplissement des régles E %PIEIE/?EII-:IVOIII\I}IIE;E E des lentilles de contact dans les trois
de confinement. En réalité, 65% ORT T CT prochains mois et 23 % prévoyant cet
des porteurs de lentilles de contact PAR LA CRISE SANITAIRE, achat le mois prochain. La plupart
interrogés en France portent leurs LA CONTACTOLOGIE des porteurs achetant leurs lentilles
lentilles de contact autant quavant la ~ REVIENT DANS LE MATCH  directement en magasin, leur visite
pandémie, avec 12 % d'entre eux qui en o9 est le moment idéal pour les informer

portent plus fréquemment. En outre,
parmi les porteurs ayant arrété de
porter des lentilles de contact durant la pandémie, 48 %
affirment qu'ils en porteront certainement a nouveau.
On observe une reprise de la consommation globale
de lentilles de contact quelques soient les modalités
(jetables journalieres ou renouvellement fréquent).
Ainsi, au cours de l'année 2021, la France a observé une
augmentation de +22 % de la consommation des lentilles
de contact.
« Nous savons que le marché des lentilles de contact
a été fortement impacté au cours des deux derniéres
années, avec une diminution du port des lentilles en
raison d'un manque d'occasions et d'une augmentation

des solutions disponibles en matiére
de lentilles de contact, capables de
s'adapter aux changements de style de vie et d'offrir le
confort nécessaire pour des vies plus numériques. »
Dans ce « nouveau monde » ol 25% des porteurs
de lentilles de contact ont réduit ou mis en pause le
port de lentilles de contact en raison de l'utilisation
d'appareils numeériques, la gamme de lentilles de contact
ACUVUE® OASYS peut les aider a relever certains défis
liés aux écrans, en évitant aux patients la fatigue oculaire
générée par les appareils numériques ou par le travail
dans des environnements difficiles. m

4+ www.jnjvisioncare.fr
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La basse vision mérite
un autre regard, devenez
opticien expert Un Dixieme+

Un )iviée -|-
LE SPECIALISTE DES AIDES VISUELLES
EN PATHOLOGIES RETIMIENNES

Avec LUZ optique, profitez d'un
CONCEPT GLOBAL DE SPECIALISATION
BASSE VISION ET PATHOLOGIES RETINIENNES

En tant qu'opticien indépendant, vous devez vous différencier sans cesse et
renforcer votre positionnement en tant que professionnel de santé visuelle !
Grace a Un Dixiéme+, spécialisez-vous dans une approche révolutionnaire et
innovante de la basse vision grace a des formations apportant de nouvelles
pratiques et de nombreux outils pour devenir expert Un Dixiéme-+.

POUR EN SAVOIR PLUS
ET REJOINDRE LE RESEAU

Geoffroy Choteau - 06 83 31 74 36
Responsable Enseignes et Specialisations
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Paris - Tél 01 56 56 75 67 - e-mail groupe@luz_ir - luz.fr
#LUZoptique #LUZaudio #LaVieLUZ #JeChoisisLOptimisme - f (© @
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Fréderic Rizzi, directeur commercial de Seiko Optical Frang

eiko a été créé en 1881 a Tokyo par Kintaro Hattori.

En japonais, le mot signifie « précision ». Une quéte
de la perfection qui va mener I'entreprise horlogére vers
les sommets de sa spécialité. En 1969, Seiko invente la
premiére montre a quartz, la Quartz Astron. L'innovation
et l'excellence sont sa marque de fabrique, avec des
produits d'exception unanimement reconnus partout
dans le monde. Aujourd’hui, Seiko bénéficie d'un taux de
notoriété de 84 % auprés du consommateur francais.

C'est en 1997 que Seiko invente le premier verre
progressif FreeForm. Une date capitale pour l'industrie
optique, et pour toute la filiére un tournant. Seiko Optical
France est devenu pour l'opticien synonyme de réussite :
« Seiko Vision Specialist est le premier réseau d'opticiens
indépendants », explique Frédéric Rizzi, directeur com-
mercial de Seiko Optical France. « Des professionnels qui
ont fait le choix de se regrouper autour de la marque Seiko
tout en gardant leur indépendance. Aujourd’hui ce réseau
regroupe 1300 opticiens a travers le monde, dont 340 en
France. »

SEIKO: .
 LE CULTE DE LA PREC

.r"""rFF-

ISION

LE CONCEPT SEIKO VISION SPECIALIST
REPOSE SUR 4 PILIERS :

1 Une marque d'envergure mondiale.

2 Des produits toujours gages d’excellence et une gamme
large, fabriquée en France, avec comme produit phare
Seiko Brilliance, premier progressif doublement surfacé
de la marque.

3 Ununivers complet de services pour enrichir 'expérience-
client chez l'opticien.

4 Un accompagnement des opticiens Seiko Vision
Specialists en investissant dans leurs magasins, dans un
esprit de véritable partenariat.

Deux showrooms, lI'un a Paris et l'autre a Lyon,
permettent a chacun de venir découvrir l'intégralité du
concept Seiko Vision Specialist.

« A travers ce partenariat gagnant-gagnant et la
mise en place de ces quatre piliers », poursuit Frédéric Rizzi
« la satisfaction des clients augmente, ainsi que la valeur
percue et réelle des verres et des équipements. Et cette
différence paie. C'est ainsi que I'on constate un fort ac-
croissement de la fidélisation auprés des consommateurs.
Il ne tient alors plus qu'a I'opticien d’agir. Nous sommes
Voués a nous rencontrer. Contactez-nous ! » m
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Showroom Seiko

SEIKO uUs

Nicolas Schott, Seiko Vision Specialist
a Haguenau et Hochfelden (67).

« Le co-financement de Seiko, un atout
pour me démarquer de la concurrence »

— Nicolas Schott est client Seiko
Optical France depuis 10 ans. La
marque Seiko rassure ses clients, et
l'expérience client est source de valeur
ajoutée. La satisfaction exprimée par
les porteurs a augmenté. Si son choix
était motivé au départ par des avan-
tages commerciaux et la qualité des
verres, il a été rapidement séduit par
l'accompagnement marketing du
point de vente. Nicolas Schott a adopté
dés 2018 le concept du corner verres
Seiko Vision Specialist, parfaitement
compatible avec le respect de son
indépendance. m

Johanna et Samuel, Le Lunetier Saint-
Germain (78). Pour ces opticiens
créateurs, pas de doute: «Seiko, c'est
bankable, authentique, et fiable »

— Séduit par la haute technologie
japonaise des montures, Samuel opte
pour Seiko en 2006, avec un objectif :
se différencier par le style, et la per-
fection des verres ultra-personna-
lisés comme Seiko Brilliance. C’est
un des tout-premiers clients Seiko.
Privilégiant les productions fran-
caises, Samuel satisfait pleinement
les attentes de ses porteurs. Chef
d’entreprise avisé, partenaire fidéle,
il a bénéficié de co-financement pour
ses équipements, afin de renforcer
son expertise en santé visuelle, et
son parcours client. m

//SEIKO VISION
SPECIALIST),

Florence Leduc, opticien optométriste
et Marc Descamps, gérant de deux
magasins Centre Vision, Solesmes (59).
« La marque de I'exigence »

— Florence et Marc ont de grandes
exigences quant a la qualité des verres
sur mesure, mais aussi en termes de
services proposés a leurs clients. « Nous
avons choisi Seiko, un partenaire ver-
rier qui a des ambitions, une exper-
tise technologique bien particuliere et
qui privilégie la fabrication francaise.
Grice a notre partenariat privilégié,
nous avons acces a un grand panel de
produits comme le corner Seiko Vision
Specialist, qui nous aide a convaincre
et rassurer les clients. Cet outil digital
est un atout essentiel du magasin qui
marque une grande différence concur-
rentielle. Nous bénéficions également
d'un accompagnement stratégique
pour notre développement, et dun
soutien marketing national et local
impactant. Nous ne nous considérons
pas comme des marchands de lunettes
lambda, nous sommes des spécialistes
avec un concept particulier. Nous
sommes des Seiko Vision Specialist. » m

CONTACT % Pour plus d'informations : contactez Seiko au 0810 9153 20 — https://www.seikovision.com/fr/




POINT DE VENTE

LISSAC : UN NOUVEAU CONCEPT MAGASIN

< o B

Chaleureux facon cocooning, le nouveau
concept magasin de chez Lissac allie
expertise et ambiance chaleureuse, afin de
s'inscrire définitivement comme l'opticien
des familles. Objectif : renouveler le parc
au rythme de 30 magasins par an.

C réée en 1919, Lissac a toujours suivi de prés les évo-

lutions scientifiques et techniques pour proposer

aux yeux de ses clients I'expertise optique qu'ils
méritent. Un haut niveau d'exigence cultivé et
partagé par I'ensemble des opticiens du réseau

SR o
photos © Lissac

rouge associé a des matiéres et des tons doux et naturels
comme le bois, des nuances de couleur verte avec un
éclairage chaud et doré. Cette ambiance épurée valorise
les montures et les différents espaces. Lissac continue de
se différencier et de conforter sa position d’enseigne qui
accompagne tous les membres de la famille dont ceux aux
besoins plus spécifiques.

L'utilisation de nuances de vert associées au mobilier
couleur bois et blanc apporte de la naturalité et installe
'atmosphére chaleureuse du magasin. Tous ces éléments
créent des espaces distincts et facilitent le parcours client.

Spécialement concus pour ce concept, les meubles
ont été réalisés a partir de panneaux de bois fabriqués en
France.

« Notre souhait était de créer un magasin accueillant
danslequelleclientsesentebienetretrouvetoutel'expertise
des professionnels de santé de I'enseigne. Ce concept

modulable a aussi été imaginé pour les opticiens
Lissac. Nous voulons leur donner la possibilité
d'exprimer leur créativité en personnalisant leur

qui accompagnent tous les membres de la famille, LISSAC magasin tout en respectant 'ADN de la marque. »
petits et grands, y compris ceux aux besoins EN MODE Jean-Luc Favéne, Directeur enseigne Lissac.
spécifiques. L'enseigne compte 233 pointsdevente ~ COCOONING Ce nouveau concept a été mis en place en

et un chiffre d'affaires de 111 millions d'euros en
2020. Lissac fait partie du groupement Optic 2000
qui rassemble deux autres enseignes majeures
dans le domaine de l'optique et de l'audioprothése en
France : Optic 2000 et Audio 2000.

L'enseigne Lissac a créé un nouveau concept magasin
cocooning pour dynamiser le parcours client. Celui-ci
reprend un des marqueurs forts de I'enseigne: le coloris

mars 2021, dans le magasin Lissac de Reichstett

(67) suite a des travaux d'aménagement. En 2021,

12 magasins Lissac (création ou travaux d'amé-
nagement) doivent reprendre ce concept. L'objectif étant
d’accompagner 30 magasins par an a intégrer ce concept
d'ici 2025. m

+www.lissac.fr
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Avec les confinements et la baisse
du tourisme, notamment en provenance
des Etats-Unis et de Chine, le domaine
du luxe a été fortement impacté par la
crise sanitaire. Pour autant il a résisté.
Tout d'abord parce que les grandes
maisons ont accéléré leur transition
digitale, particulierement en direction
des jeunes et des pays asiatiques. Dans la
perspective de la transition écologique,
nombre d’entre elles ont réduit le nombre
de collections a deux par an afin de
limiter la surproduction. Contrairement a
la mode, qui se démode, le luxe offre des
produits intemporels, particulierement
adaptés au marché de la seconde main,
aujourd’hui en pleine explosion.

A une offre plus resserrée et ouverte
a une seconde vie s'ajoute la production
a la commande (le « make to order »). Un
mode de production nouveau qui s’ajuste
au plus prés de la demande réelle. Plus

local, plus digital, plus sensoriel, plus
responsable, davantage personnalisé, le
luxe accélére donc sa mue.

En optique, le secteur du luxe est
essentiellement aux mains d’entités
intégrées (Kering), semi-intégrée (Thélios,
rencontre de LVMH et de Marcolin),
traditionnelles indépendantes -{Safilo),
etc. Cependant le marché de l'optique,
comme tout marché d’accessoires; ést
un marché d’accés aux marques de luxe,

plus que de luxe véritable. En tendance,

le segment au-dessus’ de .200é&ures’
perd du terrain au profit des' gammes
Premium et Contemporain-mass market.
Dans la course a la valeur,percue (rapport
qualité/prix), critére. n°1 du choix chezg
le consommateur, les marques de luxe ¢
en lunetterie sont challengées par les
griffes internationales bien congues,
bien fabriquées, éthiques et a des prix de
vente plus abordables. La qualité doit étre

']

=

s "
e
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au niveau du prestige que le nom engage.
A ce titre, la marque de luxe vaut label
d’excellence, quel que soit le niveau de
prix, quel que soit I'accessoire. Le luxe est
une promesse qui vaut engagement.

Avec les moyens dont il dispose, le
secteurduluxe peutlancerdesrecherches
de long cours pour proposer au marché
matériaux durables, recyclables,

& écologiquement et socialement plus
i+.. responsables, tout en ne cédant rien sur
_la perfection, le confort et le style.

Avec un consommateur international
tres bien informé grace au digital, les
grandes locomotives du luxe ne jouent
plus’ le role de repéres absolus. Les
. alternatives agiles au luxe pur sont

mieux identifiées par le public. Le luxe
lui-méme’ se banalise. Son marché
grandit .mais son aura se transforme. Il
n'est plus:'un segment ou l'on entre de
_ facon inconditionnelle et les entreprises

== 1

QUEL QUE SOIT
LE PRODUIT CONSIDERE,
LA MARQUE DE LUXE
EST UN NOM QUI VAUT
ENGAGEMENT

concernées sont trés conscientes des
nouveaux challenges qui s’imposent a
elles, notamment en termes d’attentes
éthiques et environnementales. Une
pression qui augmente avec l'entrée des
jeunes générations dans le domaine du
luxe. De fagcon quelque peu inattendue,
I'usage du « gaming » émerge, comme
dans les jeux vidéo: en lighe ou en dur,
plus on explore une boutique et plus
I'offre s’enrichit. C'est toute la perception
et tout le discours « luxe » qui sont en
train de muter.

A l'opposé de la «fast fashion », le
luxe propose, a travers une expérience
hors du commun, de consommer moins
mais mieux : soit exactement la tendance
actuelle de la consommation responsable.
Il y a donc une modernité dans le luxe
que son aspect «traditionnel» nous
empéchait jusqu’a présentde discerner. Et
cette révolution ne fait que commencer...
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SILHOUETTE

MAUBOUSSIN - Adcl

—www.adcl.fr

—www.silhouette.com
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BRUNO CHAUSSIGNAND

MAISON NATHALIE BLANC
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—www.brunochaussignand.com
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RALPH LAUREN - Luxottica

r

VERSACE - Luxottica

—www.luxottica.com

RAY-BAN - Luxottica

BURBERRY - Luxottica
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DOLCE & GABBANA - Luxottica
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GUESS - Marcolin

MONCLER LUNETTES - Marcolin

TOM FORD - Marcolin

—www.marcolin.com

—www.tractionproductions.fr

ADIDAS - Marcolin
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ISABEL MARANT - Safilo
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JIMMY CHOO - Safilo

—www.safilogroup.com

HUGO BOSS EYEWEAR - Safilo
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MODE

LANVIN - Marchon

LONGCHAMP - Marchon

kK >k 5k >k
>k %k 5k %

-
‘ SALVATORE FERRAGAMO - Marchon lulolub
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KARL LAGERFELD - Marchon
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—www.marchon.com —www.jfrey.fr

L'ESSENTIEL DE OPTIQUE * N°237 « DECEMBRE 2021 IS |'ESSENTIEL DE OPTIQUE * N°237 - DECEMBRE 2021



duxe

ZADIG & VOLTAIRE - De Rigo
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FURLA - De Rigo
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OPARD De Rigo
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STELLA McCARTNEY - Thélios

P _ T |

KENZO - Thélios

FRED - Thélios

LOEWE - Thélios

DIOR - Thélios

—www.thelios.com
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FRIENDLY FRENCHY

it A
—www.friendlyfrenchy.fr

—www.lafont.com
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VUILLET VEGA

—www.vuillet-vega.com
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essentiel _lunettes

Retrouvez L'Essentiel de I'Optique sur Instagram et découvrez chaque jour notre sélection des
plusbelles photosdes plusbelleslunettes, pourles professionnels et le grand public. Et n’hésitez
pas a nous faire parvenir vos plus beaux visuels (1080 x 1080 pixels) en indiquant vos hashtag.

www.instagram.com/essentiel_lunettes




LE CLUB ESSENTIEL

LeE CLUB

11 B
[T

Des offres de prestige (ci-contre)
spécialement réservées a nos abonnés

Tél. 017173 42 42

Rejoignez le Club : pour accéder tous les mois aux
offres du Club Essentiel, abonnez-vous au magazine
I'Essentiel de I'Optique, le magazine conseils de toute
la filiére optique.

O Oui je souhaite souscrire a 'OFFRE CLUB a 120 €,
avec inclus un abonnement de 2 ans (20 numéros)
au magazine LEssentiel de I'Optique.

Nom/Prénom

Enseigne

Adresse

CP/Ville

Tél.

e-mail

Réglement : par chéque a “CLM Communication
BP 90018 * 91941 Courtaboeuf cedex ¢ France

: Didier Gaussens

Tél. 06 68 26 39 05 « d.gaussens@clm-com.com
www.clm-com.com

F

Comedie

DES PLACES DE SPECTACLE

BHEATRE

SALLE REJAMNE

BT TIPS R G

UNE COMEDIE D'EMMANUEL PATRON ET ARMELLE PATRON

FREDERIQUE TIRMONT, BERNARD ALANE
: ELISE DIAMANT, RUDY MILSTEIN, EMMANUEL PATRON

MIESE N SCERE ; Amsariif Fares (1 dany Benugal i CESTUMES - Ritua CoLiwsey | BECOR ; Epmies Lini
UBMERE : LAsiiNT BIAL [ MUSIHUE : MitaEy Awriri 0 ) ILIESRATION : SASS FLACE POLIACET

agac SIS UTS ETEONSIN GO

M Pierre, Jules et Louise Gauthier s'adorent et aiment
profondément leurs parents.

Alors, lorsque ces derniers leur demandent de venir

les rejoindre d'urgence - ils ont quelque chose de trés
important a leur annoncer - les trois enfants bouleversés
se précipitent craignant le pire. Mais le pire n'a pas lieu,
du moins pas tout de suite, et la merveilleuse nouvelle
que leur annoncent Jeanne et Vincent va faire voler

en éclats la belle unité familiale... faisant ardemment
souhaiter aux trois rejetons ce qu'ils redoutaient le plus
en arrivant quelques heures plus tot !

« Chers Parents » est une comédie qui parle de la famille,
d'amour, d'argent, de la place de chacun dans la fratrie,
de I'impermanence des sentiments, de la part d'ombre
qui sommeille en chacun de nous et de ce que les parents
doivent a leurs enfants.

Théatre de Paris
15 rue Blanche
75009 Paris

Pour nos abonnés, vos invitations
gratuites au 0171734242
g

Billetterie payante au 0186 4772 49
et www.theatredeparis.com

Offre valable pour le mois en cours. Dans la limite des places/stocks disponibles.
Une dotation par magasin et société.

Livre

DES OUVRAGES

ylvana Lorenz

Madame
CARDIN

Ala cour du dernier empereur de la mode

1Archipel

M Dans ses mémaoires, Sylvana Lorenz, proche collabora-
trice du couturier durant trente années, dessine 'homme
au-dela du personnage public. Dernier enfant d’'une famille
de paysans de la Vénétie, Pietro Cardin arrive en France,
a Firminy, a I'dge de deux ans. Ses réves d'adolescent
sont entravés par les années d'occupation. Mais, aprés
la guerre, il rejoint Paris dans un camion a gazogéne de
la Croix-Rouge francaise pour y travailler chez Paquin.
D'abord spécialisé dans la création de costumes de
théatre, il rencontre Cocteau, Jean Marais et bientot
Christian Dior, qui saura faire éclore son talent.

Ce livre ol son parcours exceptionnel est retracé de
sa nhaissance a sa mort, le 29 décembre 2020, nous fait
découvrir sans détour le quotidien a la cour de celui qui est le
dernier empereur de la mode : ses inspirations, ses marot-
tes, sa facon artisanale de gérer son empire, ses relations
ambiglies avec ses employés sur lesquels il exercait sa
séduction... Un jeu dont ce grand séducteur savait doser
I'intensité en parfait alchimiste des sentiments...

Pour nos abonnés, votre exemplaire
gratuitau 0171734242

o

LArchipel — Tél. 0155 80 77 40
www.editionsarchipel.com

Offre valable pour le mois en cours. Dans la limite des places/stocks disponibles.
Une dotation par magasin et société.
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Exposition

DES BILLETS D’ENTREE

UNE EXPDSITION EVENEMENT A L'INSTITUT DU MONDE ARABE
DU 24 NOVEMBRE 2021 AU 13 MARS 2022

d’Orient

une histoire e
plurlmlllenalre i
. Bl e g

meE gedie oG s L oy ﬂ:_._

[ v e ) E
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M Du 24 novembre 2021 au 13 mars 2022, I'exposition « Juifs
d'Orient » portera un regard inédit sur l'histoire plurimillé-
naire des communautés juives dans le monde arabe. Une
approche chronologique et thématique déclinera les grands
temps de la vie intellectuelle et culturelle juive en Orient et
révélera les échanges prolifiques qui ont faconné les sociétés
du monde arabo-musulman durant des siécles. Du pourtour
méditerranéen jusqu'a I'Euphrate en passant par la péninsu-
le arabique, I'exposition explorera les multiples facettes de
la cohabitation entre juifs et musulmans, des premiers liens
tissés entre les tribus juives d’Arabie et le Prophéte Moham-
med a I'émergence des principales figures de la pensée juive
durant les califats médiévaux a Bagdad, a Fés, au Caire et a
Cordoue, de l'essor des centres urbains juifs au Maghreb et
dans I'empire ottoman aux prémices de I'exil définitif des juifs
du monde arabe. Le récit de cette coexistence, tour a tour
féconde ou tumultueuse, témoignera du réle de chacun dans
I'enrichissement de la culture et de la religion de I'autre, qu'il
s'agisse de la langue parlée, des coutumes, de l'artisanat ou
encore de la production scientifique et intellectuelle.

Pour nos abonnés, vos invitations
gratuites au 0171734242
g

Billetterie payante : billetterie.imarabe.org
ou1rue des fossés Saint-Bernard, 75005 Paris

Offre valable pour le mois en cours. Dans la limite des places/stocks disponibles.
Une dotation par magasin et société.



> ANNONCES [

m Vos annonces dans le magazine I'Essentiel de I'Optique et sur notre site internet sous 24h, sans majoration de prix.
m Pour tout renseignement merci de contacter Martine Cabirol au 06 71 95 19 73 ou par mail m.cabirol@clm-com.com

CLMEditeurs

S

-
LA LIBRAIRIE DE'L'OPTIQUE EN LICNE

PLUS DE 100 OUVRAGES DISPONIBLES

www.edition-optique.fr

CLM Editeurs 0164 90 8017
BP 90018 91941 Courtaboeuf cedex

—yy ’

_ LESSENTIEL
, DE LOPTIQUE

e letter

e
gratuitement
-

|
e-letter du jeudi _\

info@cilm-com.com

\ ;

> AGEND A |

m Attention : toutes les dates sont indiquées par les organisateurs des salons, mais peuvent-étre sujettes a changement.
m Prenez contact avec le salon avant d'entreprendre tout déplacement.

100% OPTICAL

MIDO 12-14 février 2022
SIOF 21-23 février 2022
MIOF 22-24 février 2022
EXPOOPTICA 18-20 mars 2022
VISION EXPO EAST 31 mars-3 avril 2022
OPTI 13-15 mai 2022

CIOF 14-16 septembre 2022

Londres — Angleterre
Milan - Italie
Shanghai - Chine
Moscou - Russie
Madrid - Espagne
New York - Etats-Unis

Munich - Allemagne

Beijing - Chine

Salon annulé

+www.mido.com
+www.siof.cn/eng/main.php

+ www.eng.optica-expo.ru
+www.ifema.es/en/expooptica
+ www.east.visionexpo.com
+www.opti.de

+www.ciof.cn/eng/main.php
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1.G. VISION®
FOR ALL

PARCE QUE CHAQUE (EIL EST UNIQUE,
OPTEZ POUR LES VERRES A INTELLIGENCE BIOMETRIQUE.

RODENSTOCK




TRANSITIONS '

NATURELLES /. )
W

STABLE
SIMPLE

BAUSCH + LOMB ULTRA®
MULTIFOCALE POUR ASTIGMATES

BAUSCH+LOMB
ULTRA! &

with i MoistureSeal®

Multifocal for
Astigmatizm

=3 Disponible en 48h Essais gratuits

ADAPTATION FACILE: IDENTIQUE A ULTRA® POUR PRESBYTES?

'| CLTRA® Comioet Capentarcs™ fof Preshyopie _\.I' AT Pnesa 1 20007, 1 Sootion 0. Peecaplions of Bewmch « Loms Parelison 2 for Prashyopa fiadd olsaraiion evelushon. Rochess, NY 2003 X Oassth « Lol LETTOA® Moiffoca 1ir
o 5t P tror g T-imveiguior, mus-sRe 2-mees stady of Bausen o+ Lomb LUTRA® tor Astg ik i LI
o L""I‘l |eorpormied B "M 5o J"'-E merges fiposias O Bausch Lomb incorpomied ] = TR B L 5 % WMddcen e oas | & Mbigss par Hess

al plard W pvgage GE D060 donl 'dveimbon o coefemi a alh (fabie per Porg b M mriles LT L% wermsndel e ulBsiion cormcle o encuniakp
el -l turee O8Ot Snsd ll?i: k& pevinde g2 renotrelement, veulez e alierSlemant ks "'S-'I % 1""'3 O latiysetags. Ces dspoaimls maoicaly ne senl p § orpEneETes puilis
ool dans @s indicallors sulvartes wimloolno, asigmatanio mréguiler. myopie sLodtiim ou dgait & B |l.-€l"|"" aohakil. en'smdTore @ 3 (iles Ton [oimpesbits par oes lmstes:. Smism accommadati]
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