Vakinformatie voor de totale optiek- en Contactlensbranche = Oktober 2016 16€ jaargang no.5 Prijs € 10,50
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NIEUW: ACUVUE" VITA".

EYE-INSPIRED™ Design | Betrouwbaar, superieur comfort — de hele maand lang'?

TRAANFILM

NIEUW HydraMax™ Technologi

is een niet-gecoate silicone hydrogel formule die
helpt bij het maximaliseren en behouden van
hydratatie:

HYDRATATIE is GEMAXIMALISEERD

door een maximum aantal hydraterende
bestanddelen te integreren in de hele lens.

HYDRATATIE is BEHOUDEN
2 | door het optimaal integreren van goede lipiden
ALLEEN VOOR ILLUSTRATIEVE DOELEINDEN ) door de hele lens.

@ Voor meer informatie, bezoek onze website www.jnjvisioncare.nl

Klant scores voor ACUVUE® VITA™ \'?‘I-%JVUE
waren superieur gedurende

week 1,2,3 en 4 voor algemeen comfort.™

1-Month

REPLACEMENT

SFERISCH: -12.00 t/m +8.00 in BC 8.4 en 8

T Neem contact op met Customer Service voor het exacte sterktebereik.
*Vergeleken met AIR OPTIX® AQUA, Biofinity® en ULTRA™.
1. JJVCC Data on file 2016; 30-day dispensing evaluation, monthly replacement DW study, n=533 SiH CL wearers in US. Superior CLUE™ & MR survey comfort scores vs 3 SiH monthly CLs
overall across all time points (p<0.05).
2. JJVCC Data on file 2016, Hydramax™ Technology.
ACUVUE®VITA™, EYE-INSPIRED™ en HydraMax™ zijn handelsmerken van Johnson & Johnson Medical BV. De handelsmerken van derden hierin gebruikt zijn handelsmerken van hun
respectieve eigenaren. © Johnson & Johnson Medical BV. VPVA1002-April2016
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De Opticien besteedt de grootst
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De Visie

Dit nummer staat boordevol beursnieuws, noviteiten en collecties. Want traditiege-
trouw gebeurt er in september altijd veel in de optiek. Na de zomervakantie start de
branche met de nodige beurzen en evenementen, waarvan wij uitgebreid verslag
doen. Zo presenteerde HOYA in samenwerking met onder ander HOET Yuniku,

's werelds eerste 3D-maatwerkbril volledig ontworpen rondom optimaal zicht van
de drager. Het geeft maar weer eens aan hoe 3D printen de toekomst heeft. Al jaren
zien we initiatieven rondom deze bijzondere techniek. En zoals bij alle technieken
die nog jong zijn heeft dat tijd nodig. Yuniku is opnieuw een stap in de richting van
deze veelbelovende toekomst. U leest hier alles over op pagina 36 in deze uitgave.

THE GOLDEN
CIRCLE VAN SINEK

Al jarenlang een succesvol evenement is september is Optitrade & Trends. Ditmaal
voor de vijfde maal georganiseerd. Het centrale thema van deze bijeenkomst was de
Golden Circle van Sinek. Deze theorie behoort inmiddels tot de lesstof van iedere
marketingopleiding en is niet voor niets zo succesvol gebleken.

Waarom zijn sommige organisaties wel succesvol en anderen niet? In zijn model
‘The Golden Circle’ (ook wel ‘Start with why’) gaat Simon Sinek uit van drie niveaus
waarop organisaties en mensen opereren: wat je doet, hoe je het doet en waarom je
het doet. Zijn stelling is dat meestal de derde vraag onderbelicht blijft en daarmee
écht succes uitblijft.

Volgens Sinek raak je mensen alleen als je de waarom-vraag kunt beantwoorden en
als het geloof daarin overeenkomt met het geloof (hoop) van de mensen. Waarom
draait niet om winst te maken. Dat is het resultaat. Bij ‘waarom’ draait het om je
purpose. Waar doe je het voor? Waarom bestaat je organisatie? Pas als het duidelijk
is waarom een iemand of een organisatie iets doet, kunnen mensen erin geloven.

Een mooi voorbeeld van zijn visie is het antwoord op de vraag waarom mensen kie-
zen voor een Apple computer:

“Als Apple net als iedereen was dan zou hun marketingboodschap kunnen zijn: We
maken geweldige computers. Ze zijn gebruiksvriendelijk. Wil je er een kopen?

Hier is hoe Apple eigenlijk communiceert: bij alles wat we doen, dagen we de
status quo uit, wij geloven in anders denken. De manier waarop wij de status

quo uitdagen is door producten te maken met een prachtig design, eenvoudig te
gebruiken, en gebruiksvriendelijk. We maken toevallig geweldige computers. Wil je
er een kopen?”

Merkt u het verschil? Belangrijk na te gaan is waarom u doet wat u doet. En of u dit
wel goed doet. Buiten de status quo denken dus. Net als de 3D geprinte brillen...
Dan ligt er een mooie toekomst voor u.

Cse

Lthen
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INHOuUD

P. 10 INTERVIEW

Het is feest! Volgend jaar bestaat Enot Amsterdam precies honderd jaar en dat betekent ‘ivoor’ voor de leverancier die geschiedenis wist te schrijven binnen de
Nederlandse optiek. Het bedrijf, opgericht in 1917, wist maar liefst twee wereldoorlogen te doorstaan en zichzelf telkens opnieuw uit te vinden. Drie generaties
ondernemende broers stonden en staan aan het roer bij Enot Amsterdam. Dit is een verhaal over moed, ondernemerschap, het vak vanuit het hart beoefenen en
weten hoe een jubileum groots te vieren.

P. 48 COVERSTORY

Menrad heeft met de komst van merken als Italia Independent, Revo en het eigen BlueBerry de laatste jaren niet
stilgezeten. Stuk voor stuk projecten die zeer goed in de markt zijn ontvangen en geintroduceerd. Introducties
die niet via de ‘geijkte’ paden zijn verlopen, maar die Sander van de Meeberg (directeur Menrad Nederland
B.V) mede via social media ‘booming’ in de business heeft gemaakt. Mooie succesverhalen van een bedrijf dat
we van oorsprong kennen als betrouwbaar, servicegericht en van het hoge kwaliteitsniveau. Kernwaarden waar
het bedrijf volgens Sander van de Meeberg nog steeds voor staat. “Menrad is een bedrijf met een prachtige
geschiedenis en de daarbij behorende waarden en normen, maar Menrad is zich ook bewust van de verande-
ringen in het huidige retaillandschap en waar de opticien behoefte aan heeft. Juist deze combinatie heeft er voor
gezorgd dat wij terugkijken op succesvolle jaren.” De redactie van De Opticien spreekt met Sander over deze
en komende ontwikkelingen van Menrad Nederland B.V.

P. 44 ESCHENBACH PROFILEERT ZICH STERK

Op de afgelopen Silmo spraken we met Jeroen Timmer van Eschenbach over de vele verschillende merken die hier-
onder vallen. Daarbij kwamen we erachter dat al deze merken zich sterk profileren op ieder een andere doelgroep.
Hierbij een overzicht van de merken van Eschenbach en hun laatste nieuws.

P. 30 KOMONO BREIDT UIT
MET OPTICAL COLLECTION
Het Belgische accessoiremerk Komono
komt na zonnebrillen en horloges nu
ook met hun eerste Optical Collection.
De brillencollectie bestaat uit maar
liefst dertien verschillende modellen,
allen in diverse kleuren, exclusief ver-
krijgbaar bij opticiens. De collectie
werd voor het eerst gepresenteerd op
de Silmo in Parijs. Daar spraken wij met
oprichters Raf Maes en Anton Janssens
en hadden het over verleden én toe-
komst.
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INHOUD

P. 53 AM EYEWEAR -
HIGH CLASS BRILLEN
VAN DOWN UNDER

Veel start-up-bedrijfjes begin-
nen op dezelfde manier: de
oprichters kunnen het door
hen gewenste product niet op
de markt vinden en nemen
het heft in eigen hand. Dit
is precies wat Andhra-Kumar,
ofwel Simon Ponnusamy,
overkwam. Dertien jaar gele-
den zocht Simon zijn hele
thuisland Australié af voor old
school brilmonturen, maar
zonder succes. Dit leidde
uiteindelijk tot de oprichting
van AM Eyewear. Dit brillen-
' merk uit ‘Down Under’ wordt
inmiddels steeds internationa-
ler verkrijgbaar. Hierbij een
overzicht van AM Eyewear.

P. 24 VEEL INSCHRIJVINGEN VOOR
ZONNEBRILLENBEURS 2016

Nu de zomer teneinde is, is het tijd om ons alvast in de collecties voor volgend
jaar te verdiepen. Houd daarom 20 of 21 november (10.00-17.00) vast vrij in de
agenda, want dan strijkt de Zonnebrillenbeurs wederom neer in De Mariénhof
in Amersfoort.

P. 80 OPTIEK IN BEELD

Op 28 maart 1974 openden Ron en Enny Kruytzer hun optiekwinkel op het
adres Hoofdstraat 8 in Horst. De zaak verhuisde in 1976 naar winkelcentrum
Kloosterhof op Kerkstraat 1. In ruim veertig jaar tijd hebben zij zich ontwikkeld
van opticien naar oogzorgspecialist en in die jaren een uitstekende reputatie en
naamsbekendheid in de regio opgebouwd. Na de overname van het bedrijf in
2013 door dochter Margo, heeft zij veel ideeén en plannen ontwikkeld om de
zaak in alle opzichten meer van deze tijd te maken. “Omdat we letterlijk en
figuurlijk uit ons jasje zijn gegroeid, zijn we op zoek gegaan naar een nieuwe
locatie. Die hebben we gevonden op Kerkstraat 17”, vertelt Margo. In onze
nieuwe zaak hebben we oogmode en oogzorg onder één dak gerealiseerd vol-
gens de laatste trends en innovaties uit het optiek- en optometrievak. Kortom,
mode en design gecombineerd met de beste oogzorg!” De redactie van De
Opticien spreekt met Margo als de nieuwe winkel net één week open is.
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KORT NIEUWS

VOOR EXTRAVAGANTE FILMLIEFHEBBERS

SPECTACULAR EYEWEAR IS AL EEN TIJD DE NEDERLANDSE LEVERANCIER VOOR
VINYL FACTORY VAN HET FRANSE ANGEL EYES. OP DE AFGELOPEN SILMO
HEEFT SPECTACULAR EYEWEAR BESLOTEN OM HIERNAAST OOK DE TWEEDE
COLLECTIE VAN DIT BEDRIJF, FREAK SHOW, IN NEDERLAND TE GAAN VOEREN.
HIERBI) EEN KORTE INTRODUCTIE VAN DIT EIGENZINNIGE MERK.

Kort gezegd heeft Freak Show met de filmindustrie wat Vinyl Factory met muziek
heeft: lekker eigenwijze brillen die altijd een duidelijke link hebben met de inspi-
ratiebron. Modellen van Freak Show dragen de namen van film- en televisiesterren
en aan het einde van de veer is een kleine Oscar-figuur te zien. Dit is slechts een
voorbeeld van de aandacht voor detail die in de brillen van Freak Show verwerkt
zijn.

Voor de aankomende herfst en winter introduceerde Freak Show de modellen
Bouquet en Serpico. De eerste is een vrouwelijk model met een pied-de-poule-
motief op de pootjes dat doet denken aan de iconen van de jaren ’50. Serpico is
een radicaal model waarmee het aanhouden van een low profile niet tot de moge-
lijkheden behoort. Spectacular Eyewear introduceert de zonnebrillen van Freak
Show op de komende zonnebrillenbeurs en de monturen in januari 2017.

Voor aanvullende informatie:
Spectacular Eyewear B.V.
Tel. +31 (0)36 5495040
www.spectacular-eyewear.nl

GEPOLARISEERDE
MULTIHAYER LENSTECHNOLOGIE

GEPOLARISEERDE LENZEN BIEDEN CONSUMENTEN EEN SUPERIEURE VISUELE ERVARING VERSUS NIET-GEPOLARI-
SEERDE LENZEN. DAAROM NEEMT DE CONSUMENTENVRAAG NAAR GEPOLARISEERDE LENZEN TOE, WAARDOOR
GEPOLARISEERDE ZONNEBRILLEN HET SNELST GROEIENDE SEGMENT BINNEN DE INDUSTRIE ZIJN. MAAR NIET ALLE
GEPOLARISEERDE LENZEN ZIJN GELIJK GESCHAPEN. INVU ULTRA GEPOLARISEERDE LENZEN VAN DE SWISS EYEWEAR
GROUP ZIJN ONTWIKKELD MET BEHULP VAN EEN UNIEKE MULTI-LAYER LENS EN COATING-TECHNOLOGIE.

Negen functionele lagen zorgen voor 99% polariserende “efficiency’, uitzonderlijke kleurverbetering en echte UV
400 bescherming en state-of-the-art kras- en slagvastheid. Het resultaat is een ongeévenaarde visuele ervaring
voor klanten. INVU zonnebrillen met de ultra gepolariseerde lens technologie van Swiss Eyewear Group hebben
bovendien een aantrekkelijk verkoopprijs. Zo hebben de zonnebrillen een retailprijs tussen 39,95 en 59,95 euro.

Swiss Eyewear Group (International) AG is een geregistreerd, beursgenoteerd bedrijf met het hoofdkantoor in
Zirich Zwitserland. INVU is een gedeponeerd handelsmerk van Swiss Eyewear Group (International) AG. In
Nederland is Osinga Brilmode verantwoordelijk voor het merk.

Voor aanvullende informatie:
Osinga Brilmode

Tel. +31 (0)33 4948962
www.brilmode.n!
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DE NIEUWSTE TECHNOLOGIE
SLUPMACHINE

- Uniek optical montuur tracing

- Keuzemenu montuur materiaal

- HD camera voor optical trace

- 1:1 kopiéren van dummy glazen en
inclusief boorcoordinaten

- Modellen leverancier importeren
d.m.v. USB stick

- Curve detectie

- Perfecte maatvoering gegarandeerd

- Parallax vrije layout & blokken

- Database voor 10.000 modellen

\OPTIEK ,O
VOOR MEER INFORMATIE:

Optiekvision B.V. / V|S|ON\
Tel. + 31 (0)529 - 438 010
www.optiekvision.nl Visie in apparatuur



KORT NIEUWS

HILCO VISION BUNDELT KRACHTEN
MET OPTIPLUS EN PROTEYE

HILCO VISION - DE ONTWIKKELAAR VAN
SLIMME OPTIEK OPLOSSINGEN SINDS
1956, BEVESTIGT DE VERDERE UITVOE-
RING VAN DE EUROPESE GROEISTRATEGIE
DOOR MIDDEL VAN TWEE OVERNAMES
IN' NEDERLAND:

¢ Optiplus is marktleider in Nederland betreft
professionele tools voor de optiek werkplaats,
accessoires en brilonderhoud, zowel voor

de optieketens als de zelfstandige opticiens.
Daarnaast groeit het aanbod in kindermontu-
ren, sportmonturen, leesbrillen en zonnebe-
scherming aanzienlijk.

¢ Proteye is marktleider op het gebied van de
ontwikkeling en verglazing van monturen op
sterkte voor de industriéle veiligheidsmarkt en
zwembrillen- en duikbrillenmarkt.

Ross Brownlee, CEO van Hilco Vision vertelt: “Dit is een belangrijke strategische stap voor Hilco Vision
om uitgebreide oplossingen te bieden aan onze klanten wereldwijd. De oprichting van Hilco Benelux
vloeit voort uit de acquisitie van vorig jaar van Breitfeld en Schliekert in Duitsland - de combinatie van
onze bedrijven brengt niet alleen de omvang, maar ook meer mogelijkheden om innovatie en kennis
met elkaar te delen.”

Kees Rozema, de huidige Managing Director voor Optiplus, zal de rol van Managing Director voor
Hilco Benelux en Proteye aannemen. Rozema vult aan: ‘Optiplus is zeer verheugd een onderdeel te
zijn van de Hilco Vision Group. We hebben zoveel overeenkomsten en zijn ervan overtuigd dat onze
combinatie van producten en capaciteiten een meerwaarde biedt aan onze huidige en toekomstige
klanten.’

OVER HILCO VISION

Hilco Vision is een toonaangevende wereldwijde brillen en oogzorg aanbieder die uitgebreide oplossin-
gen aan haar klanten biedt, gebaseerd op een platform van innovatie en operationele vaardigheid. Hilco
Vision heeft rechtstreekse dochtervennootschappen in de Verenigde Staten, Canada, Groot-Brittannig,
Duitsland, Australi€, China en nu Nederland. Het product portfolio van de onderneming is gericht op
vijf hoofdcategorieén: Professioneel gereedschap, Vision Protection, Consumer accessoires, Vloeistof en
Oogzorg.

Voor aanvullende informatie: Optiplus BV, tel. +31 (0)50 5515200, www.optiplus.n!

CREEER DE JUISTE SFEER MET ALLSENS

STEEDS MEER OPTIEKZAKEN ONTDEKKEN DAT DE CREATIE VAN BELEVING
BELANGRIJK IS OM KLANTEN IN DE JUISTE SFEER TE BRENGEN EN HEN NET DAT
BEETJE EXTRA TE BIEDEN. ER ZIJN VELE MANIEREN OM DIT TE BEREIKEN EN DE
ZINTUIGEN VAN JE KLANTEN TE PRIKKELEN. ALLSENS BIJVOORBEELD LEVERT GEUR-
SYSTEMEN DIE BI/DRAGEN AAN EEN PRETTIGE AMBIANCE.

8 De OPTICIEN NR 5 2016

AllSens heeft volop ervaring in het retailsegment. Hierdoor
weet het bedrijf als geen ander dat klanten door een aan-
gename geur gestimuleerd worden om langer in de winkel
te blijven, meer producten te bekijken en zelfs een grotere
koopbereidheid te hebben.

Een bijkomend voordeel van de AllSens-geursystemen is dat
de aroma’s een neutraliserende werking hebben, waardoor
minder aangename geuren (bijvoorbeeld de geur die ontstaat
wanneer glazen geslepen worden) verdwijnen en niet langer
storend zijn voor de klant en de medewerkers.

AllSens levert een breed assortiment aan geursystemen,
waardoor er altijd een passende oplossing voor de indivi-
duele optiekzaak is. Zo zijn er compacte geurmachines die
op de grond geplaatst worden en geurmachines die worden
aangesloten op het luchtbehandelingskanaal. Alle machines
hebben een ‘Dutch design’ en zijn gemaakt van hoogwaar-
dige materialen, zoals roestvrijstaal, geanodiseerd aluminium
en echt leder.

Voor meer informatie en een compleet overzicht van de ver-
schillende geurbelevingssystemen ga je naar
www.AllSens.nl of neem je contact op via tel. +31
(0)162744047


http://www.allsens.nl/
http://www.optiplus.nl/
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GOEIEDAG, JE GELOOFT JE OGEN NIET. ’S NACHTS IN, OVERDAG UIT!
DE HELE DAG SCHERP ZIEN ZONDER BRIL, LENZEN EN LEESBRIL.

DreamLite nachtlenzen corrigeren je ogen terwijl je slaapt, waardoor lenzen of bril overdag niet meer nodig
zijn. Je beweegt vrij, sport, shopt én gaat uit zonder de ongemakken van een bril of lenzen. Zeg droge, rode

en geirriteerde ogen maar alvast gedag. Het is tijd voor comfort en vrijheid, all day long! ‘D

PROCCRNMNEA

WWW.DREAMLITE.NL We Uove twﬁ%g eger


http://www.dreamlite.nl/

INTERVIEW

HONDERD JAAR ENOT:

HONDERD JAAR NEDERIANDSE OPTIEKGESCHIEDENIS

HET IS FEEST! VOLGEND JAAR BESTAAT ENOT AMSTERDAM PRECIES HONDERD JAAR EN DAT BETEKENT ‘IVOOR’ VOOR DE LEVERANCIER DIE
GESCHIEDENIS WIST TE SCHRIJVEN BINNEN DE NEDERLANDSE OPTIEK. HET BEDRIJF, OPGERICHT IN 1917, WIST MAAR LIEFST TWEE WERELD-
OORLOGEN TE DOORSTAAN EN ZICHZELF TELKENS OPNIEUW UIT TE VINDEN. DRIE GENERATIES ONDERNEMENDE BROERS STONDEN EN
STAAN AAN HET ROER BIJ ENOT AMSTERDAM. DIT IS EEN VERHAAL OVER MOED, ONDERNEMERSCHAP, HET VAK VANUIT HET HART BEOEFENEN
EN WETEN HOE EEN JUBILEUM GROOTS TE VIEREN.

De voorbereidingen voor het jubileumjaar zijn in volle gang als wij in gesprek
treden met Mike en Lorens Keip (technisch en algemeen directeur van Enot).
De broers hadden de dag ervoor nog opnames voor een film die speciaal ter
gelegenheid van het jubileum gemaakt wordt en ook wordt er hard gewerkt aan
het jubileumboek dat volgend jaar gaat verschijnen. Een document over Enot
Amsterdam, maar misschien nog wel meer een document over honderd jaar
optiekgeschiedenis. Enot heeft dan ook een onmiskenbare stempel gedrukt op
de Nederlandse optiek.

HONDERD JAAR GESCHIEDENIS

“Toen we ons beseften dat we in 2017 honderd jaar bestaan zijn we de geschie-
denis in gedoken”, vertelt Mike Keip. “Mede om het jubileumboek zo compleet
mogelijk te maken. Zo hebben we oud tantes van ons gesproken die prachtige
verhalen over Enot en onze familie wisten te vertellen. Het is allemaal in 1917
begonnen. Onze voorouders wisten maar al te goed dat er massa gedraaid
moest worden, wilden ze enige winst maken. In die tijd — waarin de economie
naar machinaal overstapte — gingen zij dan ook op zoek naar een goede partij.
Deze vonden zij in Duyvis, de bekende machinebouwers uit Koog aan de Zaan.
Samen zijn zij het optiekavontuur aangegaan.”

Enot heeft twee wereldoorlogen voor de kiezen gekregen en de spanningen

en armoede die daar bij komen kijken. Lorens vertelt: “Rond 1920 zag je een
opleving toen het rustig was in de economie en politiek. We hebben een klein
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notulenboekje gevonden met allerlei aantekeningen die gemaakt zijn vanaf het
stationnetje in Santpoort-Zuid. Daar hebben we gisteren bijvoorbeeld ook de
filmopnames gemaakt, omdat dit de plek is waar het allemaal begonnen is. Je
ziet dat er samen met de bekende Duyvis volop geinvesteerd is in panden en
machines. Zo hebben we ook nog advertenties uit die tijd gevonden waarin
mensen voor het optiekvak worden geworven. Enot en Duyvis zijn altijd goed
geweest voor het personeel, waardoor ze loyaliteit hebben opgebouwd en kon-
den blijven groeien. Vanaf het begin zijn er daarom ook families aan het bedrijf
verbonden geweest. Dat hebben Mike en onze vader ook voortgezet. Tot op de
dag van vandaag zie je bij Enot familie De Vries, Peeterse en Bergen. Dat geeft
aan dat mensen graag aan Enot verbonden zijn. Het sociale aspect heeft altijd
een belangrijke rol gespeeld de afgelopen honderd jaar.”

Hij vervolgt: “Rond de jaren dertig ging het best goed met Enot. Er was handel,
er waren partners in India, Indonesié, maar ook in Europese landen als Engeland
en Duitsland. Een mooie combinatie van handel en techniek. Precies hoe van-
daag de dag onze taakverdeling is. Mike is de technische man en ik de commer-
ciéle. Wij zijn de derde generaties broers die aan het roer staan, en alsof het in
onze genen zit heeft één broer zich altijd geconcentreerd op de techniek en de

|//

ander was sterker in het bedrijven van hande

“In de dertiger jaren konden ze echter geen twee families van de handel
onderhouden, waardoor één broer wilden emigreren naar Australié. Hij is op



zijn bootreis blijven steken in Zuid-Afrika. Om de druk op de twee families te
verlichten is hij daar gebleven om zaken te doen. Tot op de dag van vandaag
bestaat ‘Keip Brothers’ nog. Mijn oma die was achtergebleven, is vervolgens
haar man achterna gereisd. Daarom is het ook zo dat één broer de tweede
oorlog wel heeft meegemaakt en de ander niet, waardoor onze vader en zijn
broer alle narigheden hebben meegemaakt. In de tussentijd waren ze verhuisd
van Haarlem naar de Nieuwezijds Voorburgswal in Amsterdam. Maar in de
tweede wereldoorlog hebben ze veel kunnen doen voor de bevolking. Doordat
het optiekvak semi-medisch gerelateerd is, beschikten we over elektriciteit en
konden de machines zo goed en kwaad als het ging blijven draaien. Men mocht
komen strijken of scheren. Als er een razzia op handen was deelden ze overge-
bleven overals uit aan tijdelijke vluchtelingen, zodat deze beschermd werden en
zogenaamd aan het werk waren.”

Al deze en meerderere verhalen zijn terug te lezen in het jubileumboek dat in
2017 uitkomt. Het wordt maar liefst 150 pagina’s dik. Het is duidelijk dat hon-
derd jaar Enot, honderd jaar geschiedenis is. Mike: “Ik heb mij dit tot een half
jaar geleden eigenlijk ook nooit zo goed beseft. Onze vader praatte er niet over.
Het laatste half jaar voor zijn overlijden wel wat meer, maar nu we voor het
boek informatie nodig hadden kunnen we de geschiedenis compleet krijgen. En
dat is heel bijzonder om mee te maken.”

“Daarom beseften wij ons steeds meer dat we dit jubileum echt willen vieren.
En als we iets vieren dan doen we het goed. Ook omdat het na de oorlog goed
is gegaan met Enot en we vandaag de dag nog steeds een sterk bedrijf zijn. In
de periode na de oorlog was er eigenlijk geen concurrentie voor Enot en de
mensen hadden brillen nodig. We waren de enige glasfabrikant van Nederland.
Onze vader heeft het bedrijf weer van de grond af aan opgebouwd. Hij ging
naar Amerika om bijvoorbeeld met Bausch & Lomb te praten. Zij hebben ons
vervolgens geholpen met grondstoffen en materialen. Nog steeds zijn we goed
bevriend met deze familie.”

Lorens voegt toe: “Dit was bijzonder in een tijd dat vliegtuigen nog niet wer-
den ingezet voor normale burgers. Veel gebeurde met de boot. Ik denk dat je
dan ook wel mag stellen dat onze familie moedig was. Maar bovenal waren

het ondernemers die vooruit konden denken en een visie wisten na te streven.
De wil om van niets, iets te creéren. Het pand waar we nu bijvoorbeeld in zit-
ten is in 1964 gebouwd. We hebben wel eens gekeken naar een nieuw pand,
maar dit staat als een huis, omdat mijn vader wist dat er een solide ondergrond
gebouwd moest worden voor alle machines. Ook is het op de groei gebouwd, er

kan makkelijk een verdieping worden opgezet en de binnenplaats kan worden
uitgebouwd. Zo zie je maar weer, weg hoeven we hier nooit meer. Dat noem ik
vooruit kijken.”

Mike vult aan: “Maar zoals echte ondernemers hebben ook wij fouten gemaakt.
In de jaren tachtig zijn we bijna failliet gegaan, toen de glasmarkt overstapte
van mineraal naar kunststof. Gelukkig heeft mijn vader via een slimme manage-
ment buy-out het bedrijf kunnen redden en zijn we weer sterk doorgegaan.
Terugkijkend hebben we ook van deze periode veel geleerd.”

FESTIVITEITEN

Zoals de broers al aangeven wordt het jubileum groots gevierd. Wel vier
dagen lang staat het bedrijf stil bij honderd jaar Enot-geschiedenis. Het boek
komt in zowel een Nederlandse als Engelse versie uit. “Het wordt een kro-
niek wat optiek Nederland heeft meegemaakt. We zijn nu eenmaal de eerste
Nederlandse Optische en Technische industrie”, vertelt Mike .

“Enot streeft er dan ook naar dat de productie van brillenglazen in Nederland
blijft. We zijn met Essilor nog maar de enige receptslijperij en dat is tot onze
spijt. Het is belangrijk om deze kennis in Nederland te houden en daar zullen
wij altijd voor staan. Tot op de dag van vandaag streven wij er naar om de gla-
zen dunner, slimmer en comfortabeler te maken. Het meest recente voorbeeld
is natuurlijk Vistasan Lutina, dat ontzettend goed in de markt ontvangen is.
Maar ook voor de toekomst staan er ongelooflijk spannende ontwikkelingen te
wachten waar wij op in gaan spelen. We streven naar nogmaals honderd jaar
Enot. We zijn misschien niet de grootste, maar wel slim en flexibel. De wend-
baarheid en snelheid waarmee we in kunnen spelen op nieuwe ontwikkelingen
is uniek.”

Lorens tot slot: “Het maken van nog betere glazen, daar draait het om bij Enot.
Als je kijkt naar de laatste tien/vijftien jaar dan hebben we daadwerkelijk het
dragen van een bril comfortabeler gemaakt. In Nederland waren we als eerste
met de freeform-productie. Dat was ook voor ons een hele beslissing, omdat we
hier de hele productie op aan hebben moeten passen. Ik vond dat een moedige
beslissing van Mike. Maar wel een beslissing die uitstekend past in geschiedenis
van Enot: ondernemerschap zit gewoon in onze genen.”

Voor aanvullende informatie:
Enot Amsterdam

Tel. +31 (0)20 4106900
www.enot.n/
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ZONNEBRILLEN

PAPER-THIN TITANIUM HIGHTECH ZONNEBRILLEN
VAN MODO IN DE FORMULE 1

NAAST DE UITGEBREIDE COLLECTIE CORRECTIEMONTUREN HEEFT MODO en het Formule 1 team van Sauber zijn een samenwerking aange-
MODO OOK EEN PRACHTIGE ZONNEBRILLEENCOLLECTIE. OM HET gaan. Het Saube.r team draagt vanaf nu MODO zon.nebrlllen en het merk is
te zien op de spiegels van de auto’s. De samenwerking is logisch. MODO
HIGHTECH KARAKTER VAN HET MERK TE BENADRUKKEN IS MODO is een innovatieve brillenmaker en verrast keer op keer met vernieuwende
PREMIUM PARTNER GEWORDEN VAN EEN TEAM IN DE FORMULE 1. concepten zoals recent de Paper-Thin en de Metal Core collecties. In die
zin past het merk perfect bij de Formule 1 waar innovatie en technologi-
sche hoogstandjes aan de orde van de dag zijn. De samenwerking levert

naast goede communicatiemogelijkheden mogelijkheden om nieuwe tech-
nologieén uit te wisselen.

De zonnebrillencollectie van MODO bestaat uit zonnebrillen die zijn
gemaakt van 0,6 mm dun Beta titanium, ze zijn ultra licht (6,8 gram) en
flexibel, maar toch stevig door hun flexibiliteit. Ze zijn zo licht, dat je ze
bijna niet voelt. The rims zijn gemaakt van de polyamide TR-90 en maken
de bril zeer kleurrijk of gedistingeerd, afhankelijk van de kleurkeuze. De
zonnebrillen beschikken over High Chromatic Definition lenzen, welke
vuilafstotend, gepolariseerd en ontspiegeld aan de binnenzijde zijn.
Consumenten die een zonnebril op sterkte nodig hebben hoeven niet te
treuren, ze zijn ook zeer geschikt om te verglazen. De collectie bevat twin-
tig uiteenlopende modellen met tevens trendy ronde vormen.

MODO is een innovatieve zonnebrillen collectie, die onderscheidend
vermogen biedt. Bezoek de stand van Eye Supply op de zonnebrillenbeurs
voor meer informatie of neem contact op voor een afspraak in de winkel.

Eye Supply, tel +31 (0)10 2657762,
www.modo.com, www.eyesupply.nl

MAUI JIM EERT ZEELUCHT MET MODEL SALT AIR

De Salt Air is voor klanten die een duurzame, comfortabele MAUI JIM INTRODUCEERT HET NIEUWE MONTUUR ‘SALT AIR’, DIE ALLE UNIEKE KWA-
en high-performance zonnebrl eisen. Het verfijnde recht- ) e yAN DE POPULAIRE ‘KONA WINDS' VERTAALT NAAR EEN GROTER FRONT.
hoekige montuur met zadelvormige brug is van monel met

geinjecteerde nylon pootjes en verstelbare neuspads voor DE SALT AIR BRENGT EEN HOMMAGE AAN DE ZIITE ZEELUCHT EN IS EEN HIGH-
meer stabiliteit en comfort. De bril past het best bij ovale, PERFORMANCE ZONNEBRIL VOOR ELKE GELEGENHEID.

hartvormige of driehoekige gezichtsvormen.

Er zijn vier kleurencombinaties: bordeauxrood met com-
fortabele Maui roze lenzen, gunmetal en grijs met Maui
HT-lenzen (groen) voor veel diepteperceptie, brons met
veelzijdige bronzen lenzen en gunmetal en blauw met
‘natural grey’ lenzen, die superieur zijn in het reduceren
van veel (zon)licht. Alle lenzen zijn van SuperThin Glass
dat de helderheid bevordert. De gekleurde lenstechnologie
PolarizedPlus2 vermindert glinstering en UV met 99,9 tot
100%.

Voor aanvullende informatie: Maui Jim
Ronald Hendriks, Tel. +31 (0)6 23004382
www.mauijim.com
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http://www.komono.com/

DE EXPERTS AAN HET WOORD

L

ERVARINGEN TIPS VAN

PROCORNEA'’S

MET VEERTIG JAAR ERVARING IS PROCORNEA EXPERT OP HET GEBIED VAN HET
ONTWERPEN EN PRODUCEREN VAN VORMSTABIELE EN ZACHTE CONTACT-
LENZEN. DANKZI) DE COMBINATIE VAN DE MEEST MODERNE TECHNIEKEN,
HOOGWAARDIGE MATERIALEN EN UITERST BEKWAME VAKSPECIALISTEN IS DE
NEDERLANDSE LENZENPRODUCENT IN STAAT OM DE MEEST COMPLEXE LENS-
DESIGNS TE VERVAARDIGEN. NAAST INNOVATIE EN KWALITEIT STAAT HET
BEDRIJF VOOR EEN PERSOONLIJKE AANPAK.

Met een grote passie voor lenzen voorziet Procornea haar klanten graag van
advies. De afdeling Professional Services krijgt op seminars, beurzen, congres-
sen en via de Helpdesk verschillende vragen over uiteenlopende onderwer-
pen. In deze terugkerende rubriek delen vakspecialisten Ron Beerten en Elien
Janssen hun kennis en ervaring en behandelen afwisselend een casus. Deze
tweede editie is Ron aan het woord over presbyopie alterende esoforie.

‘HET BELANG VAN GEDEGEN ONDERZOEK’ DOOR RON BEERTEN
Achtergrond: vrouw, 43 jaar, leesklachten, draagt al haar hele leven een bril
vanwege haar bijziendheid rechts. Ook heeft ze een scheelstaand linker oog
waar ze meerdere strabismus operaties aan heeft gehad. Desondanks zakt het
linkeroog telkens weer naar binnen in de loop van de dag. Conclusie van alle
deskundigen die ze in haar leven heeft bezocht: “Het oog doet niet mee”. Ron
Dit maakt de kans op succes voor multifocale contactlenzen klein. Het goede

: “De cliént kijkt alternerend, er is dus geen binoculair zicht mogelijk.

Nadat meerdere pogingen met een multifocale zachte lens op het rechteroog
op een mislukking zijn uitgelopen is mevrouw bij Ron terecht gekomen. Ze
wil dolgraag (multifocale) contactlenzen. Ze werkt in de gehandicaptenzorg en
sport graag, waardoor een bril onhandig is. Ook vindt mevrouw haar scheel-
staande oog erg vervelend. Ron besluit een grondig onderzoek te doen:

nieuws is dat het linker oog een uitstekende visus heeft en met een vol-
correctie bijna recht staat.”

Op basis van deze bevindingen is een plan gemaakt met een proefpassing
monovisie zacht; rechts ongecorrigeerd als lees oog en alleen een zachte

contactlens op het linker oog met volcorrectie als verte oog.
Topografie:
Cover test:
Bestaande bril:
Autorefractie:

Rechts en links geen afwijkingen

Alternerend zien / OS manifest Eso / OD dominant
RS-3.50 C-1.00 as 15 V 1.2, L Balansglas
RS-325C-150as15 V1.2

LS+1.25C-0.75 as

160 Visus 1.2(!) OS staat minder naar binnen
RS-3.50C-0.75as10 V1.2, L S+2.5V 1.2())
OS staat bijna recht

Ron licht toe: “Aanvankelijk was het even raar voor de cliént om het rechter
oog ineens te gaan gebruiken, maar na een half uur voldeed de monovisie
situatie al op alle afstanden. Als bonus stond het linker oog bijna recht. Een
dolgelukkige cliént was het resultaat. Inmiddels zijn we drie jaar verder en
draagt de cliént de combinatie nog steeds naar grote tevredenheid. Mooie
Skiascopie: bijkomstigheid: ze is een stuk zelfverzekerder geworden nu haar linker oog

keurig bijna recht blijft staan.”

Hieruit blijkt maar hoe na grondig onderzoek een relatief
simpele oplossing tot een zeer succesvol resultaat kan
leiden. Vond u deze casus interessant? Lees dan zeker in
de volgende uitgave van De Opticien de casus van Elien
Opleiding: Optometrie aan de Hogeschool te Utrecht

Optiek aan de Christiaan Huygens school te Rotterdam

Ron is zijn carriere gestart bij de Koninklijke Marine

Janssen.

Ervaring:
waar hij onderzoek deed naar contactlenzen voor Defensie.
Later is hij zich gaan specialiseren in contactlenzen en
visuscorrectie bij verschillende Nederlandse ziekenhuizen.

Inmiddels werkt Ron al ruim twintig jaar voor Procornea waar
hij een belangrijke rol speelt in de productontwikkeling.
Fanatiek beoefenaar van Jiu-Jitsu, vader van twee kinderen en
internationaal bekend als ‘Wandelende Wikipedia’ m.b.t.

Persoonlijk:

contactlenzen.




art&jack

sunglasses by ofar

OPTICAL QUALITY
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POSITIEVE VIBE
HALL OF FRAMES

ONDANKS DE ‘INDIAN SUMMER" EN TEMPERATUREN DIE MET
NAME OP MAANDAG DIK DE DERTIG GRADEN AANTIKTEN KAN
HALL OF FRAMES TERUGKIJKEN OP EEN GESLAAGDE EDITIE. DE
ZONDAG GING DIRECT GOED VAN START EN EINDIGDE MET
DEZELFDE POSITIEVE VIBE. ZO WAS HET DRUK OP DE STANDS EN
WERD ER VOLOP GEORIENTEERD EN INGEKOCHT. DE HALL OF
FRAMES WAS GROTER DAN OOIT MET MAAR LIEFST 76 STANDS.

De eerste beursdag werd afgesloten met een gezellig feestje met een wal-
king dinner en gingen de voetjes van de vloer toen de DJ de muziek goed
inzette.

En met deze mooie afsluiter van de eerste dag kon de tweede beursdag niet
meer stuk. Ondanks de hoge temperaturen werd ook de maandag goed
bezocht en kan men terugkijken op een geslaagd beursweekend.

Optical Supply
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CENTROP-SALES:
GOED BEZOCHTE, ZEER SUCCESVOLLE
NAJAARSEDITIE
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AFGELOPEN 11 EN 12 SEPTEMBER WAS DE LOODS IN NIJKERK WEER ‘THE PLACE
TO BE’ VOOR OPTIEK NEDERLAND. EN DAT IS OOK GEBLEKEN, WANT BIJNA
1.500 OPTICIENS HEBBEN DE CENTROP-SALES EN DE HALL OF FRAMES BEZOCHT.

Een leuk weetje is, dat er in deze twee dagen
1.700 kroketten zijn verorberd. Maar geluk-
kig komen de bezoekers niet alleen voor het
heerlijke — maar inmiddels niet meer weg te
denken — broodje kroket. Naast veel nieuwe
monturenmodellen, introduceerde Bobo’s
Eyewear haar unieke samenwerking met Jos
Baijens; Jos Eyeware en lanceerden het Centrop
en Jill Marketing hun nieuwe marketingplat-
form Chill by Jill. Daarnaast was er deze keer
ook een leverancier voor low vision aanwezig,
O.L.V.S., en werd Stichting TWOBILLIONEYES
Foundation onder de aandacht gebracht.

MIRROR YOUR SMILE!

Op de Centrop stand konden de bezoekers
deze editie gespiegeld een foto laten maken,
nadat zij zich (desgewenst) hadden laten
behandelen door de aanwezige make-up artist
of door de barber. Door de foto o.a. te delen
op Facebook, konden zij in de prijzen vallen.

CENTROP FELICITEERT:
¢ Guus Brillen Meppel

¢ Deventer Brillencentrale
e Kruithof Optiek

e Ouwerkerk Optiek

¢ De Brillemaeker

Genoemde opticiens hebben een magic mirror
gewonnen en namens hen zal er €100 gedo-
neerd worden aan Stichting TWOBILLIONEYES,
waarmee in totaal 100 mensen gelukkig
gemaakt worden met een bril!

Verder feliciteert Centrop Valkbril Maastricht.
Zij hebben de hoofdprijs gewonnen; een
Centrop Ondernemers Groeiscan, aangeboden
door: OPTIEKadviseurs®. Met deze groeiscan
kan elke Centrop optiekondernemer een duide-
lijk en helder beeld krijgen over hoe zijn/haar
bedrijf ervoor staat en waar nog mogelijkheden
tot groei liggen.

Zondagavond was er voor de standhouders en
opticiens een afterparty met een spetterend
optreden van O’G3NE. De drie zussen zorgden
ervoor dat de aanwezigen een onvergetelijke
avond beleefden. Kortom, een gezellige afslui-
ting van de eerste beursdag.

Op maandag weerhield de extreme nazomer-
temperatuur de bezoekers er gelukkig niet van
te komen. Naast de 650 parkeerplaatsen die
het terrein van De Loods biedt, stonden de
auto’s tot ver in de naastgelegen weilanden
geparkeerd. Centrop-Sales kijkt dan ook terug
naar een goed bezochte, zeer succesvolle
najaarseditie.
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IS DE REDEN WAAR

~ onze nieuwe multifocale lens met een watergradiént |
~ ontworpen is om te zorgen voor een buitengewoon comfort,
~ een verminderd droogtegevoel en een ononderbroken visus'

TUSSENAFSTAND

DICHTBI

~ UNIEK MATERIAAL De eerste en enige multifocale contactlens

- METWATER met een watergradiént

RADIENT”

Buitengewoon + Reductie

comfort'? droogtegevoel'#>
Uniek materiaal met SmarTears™ gekenmerkt -
een watergradiént, door phosphatidylcholine -
gekenm.erld door een (PC), een bestanddeel Design:i5
toeneming van het van de natuurlijke ;
watergehalte van 33% traanfilm, dat het tekort
in de kern tot meer dan aan PC in de traanfilm
80%" aan het oppervlak. aanvult, op het moment
De toplaag benadert de dat dit nodig blijkt.
100% 154 Zo draagt het bij tot

de stabilisatie van de

lipidenlaag?

MULTIFOCAL

D.:.'\ILI,Eg TOTA
PERFORMANCE DRIVEN BY SCIENCE™ s Tl

tBased on laboratory measurement of unworn lenses.

References: 1. Pérez-Gémez |, Giles T. European survey of contact lens wearers and eye care professionals on satisfaction with a new water gradient daily disposable contact lens. Clin Optom. 2014;6:17-23. 2. Michaud L,
Forcier P. Comparing two different daily disposable lenses for improving discomfort related to contact lens wear [published online ahead of print November 27, 2015]. Cont Lens Anterior Eye. doi:10.1016/j.clae.2015.11.002.
3. Alcon data on file, 2013. 4. Alcon data on file, 2014. 5. Pitt at all. Loading and Release of a Phospholipid From Contact Lenses. Optom Vis Sci. 88 (4).2011. 6. Angelini T, Nixon R, Dunn A, et al. Viscoelasticity and mesh-size
at the surface of hydrogels characterized with microrheology. Invest Ophthalmol Vis Sci. 2013;54:E-Abstract 500. 7. Dunn A, Uruena J, Huo Y. Lubricity of surface hydrogel layers. Tribol Lett. 2013;13(2):371-378. 8. Alcon data
on file, 2015.
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EEN NIEUWE DOELGROEP

Het aanbod is speciaal samengesteld met de focus op het benaderen van
nieuwe doelgroepen. Het assortiment is zeer geschikt om klanten tussen de
25 t/m 55 jaar aan te trekken, die kwaliteit belangrijk vinden, maar omwille
van bijvoorbeeld prijs de keuze maken om niet naar de zelfstandig opticien te
gaan. Het aanbod is ook interessant voor contactlensdragers of als tweede bril.

DE VOORDELEN

Société des Lunetiers is een aantrekkelijk aanbod. We zetten de voordelen op
een rijtje:

* Een breed assortiment: de Crizal brillenglazen zijn beschikbaar in zowel
enkelvoudig als multifocaal.

* De beste helderheid en goede UV-bescherming dankzij Crizal UV.

e Een groot aanbod van 24 exclusieve eigentijdse monturen, vervaardigd van
hoogwaardig materiaal, Europese scharnieren en lItaliaans acetaat.

e Een transparante en scherpe prijs.

* Een minimaal voorraadrisico: u heeft een democollectie van Société des
Lunetiers in uw winkel. De monturen houdt u zelf en via Opsysweb bestelt u
een complete bril bij Essilor.

BRILLENGLAZEN VOORZIEN VAN CRIZAL UV

U biedt uw klant de volgende brillenglazen: standaard enkelvoudig, Essilor
Eyezen, Varilux Comfort 3.0 en Varilux Digitime. Upgrades naar Crizal
Transitions, Crizal Transitions Xtractive, gekleurd en extra dun zijn mogelijk.
De glazen worden altijd geleverd met Crizal UV. Deze coating biedt bij alle
weertypen de benodigde bescherming. Ook biedt Crizal UV bescherming
tegen de vijf vijanden van helder zicht: stof, vuil, water, krassen en hinderlijke
reflecties.

INSCHRIJVEN

Société des Lunetiers is vanaf medio oktober beschikbaar. Wilt u meer weten of
bent u overtuigd en wilt u uw klanten Société des Lunetiers aanbieden? Neem
contact op met uw optiekadviseur of de Essilor klantenservice op 088 -0888 111.

ESSILOR HERINTRODUCEERT

Société des

Lunetiers

GEMAK DIENT DE MENS. DAAROM ZIJN STEEDS MEER CONSUMEN-
TEN OP ZOEK NAAR EEN TRANSPARANT AANBOD. ESSILOR SPEELT
IN'OP DEZE VRAAG EN HERINTRODUCEERDE OP DE CENTROP BEURS
IN'NUKERK HET STERKE MERK SOCIETE DES LUNETIERS. VANAF DIT
NAJAAR BIEDT U UW KLANT KWALITEITSGLAZEN EN EEN PREMIUM
MONTUUR VOOR EEN SCHERPE PRIJS.

Essilors Eye Protect System werd tijdens de optiekvakbeurs Silmo
in Parijs (23 - 26 september 2016) beloond met de exclusieve
Silmo d’Or Award in de categorie Vision. Eye Protect System is
een revolutionaire technologie van Essilor: het beschermt de ogen
tegen schadelijke UV-stralen en blauwviolet licht, en het is geinte-
greerd in de brillenglazen waardoor deze esthetisch helder blijven.
Eye Protect System is de eerste en enige innovatie die deze drie
elementen combineert.

EYE PROTECT SYSTEM

Eye Protect System is een revolutionaire innovatie op het gebied van
oogbescherming. Het is ontworpen om het meest schadelijk blauw-
violette licht te filteren. Een deel van het schadelijke licht wordt door
het brillenglas geabsorbeerd, terwijl het noodzakelijke licht wordt
doorgelaten. In tegenstelling tot andere brillenglazen is Eye Protect
System geintegreerd in het brillenglas; het is dus geen coating. Deze
technologie heet het Smart Blue Filter en heeft als bijkomend voor-
deel dat het glas esthetisch helder blijft.

Crizal UV maakt Eye Protect System compleet. Deze coating biedt

bescherming tegen UV-stralen en beschermt het brillenglas tegen

vlekken, stof, water, krassen en hinderlijke reflecties. Om aan te dui-
den in welke mate de brillenglazen de ogen beschermen, wordt de
Eye-Sun Protection Factor (E-SPF) gehanteerd. Dit is een indexcijfer
ontwikkeld door Essilor international en is onderschreven door onaf-
hankelijke specialisten. Het werkt eenvoudig: hoe hoger de waarde,
hoe beter de bescherming.
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OLC helpt zelfstandige opticiens hun inkoopkrachten te bundelen, zodat u sterker staat in uw strijd met ketens en online aanbieders. Want
gezamenlijke inkoop leidt tot een .En dat leidt weer tot een én betere (financiéle)
voorwaarden. Bovendien, als we dit samen doen, hoeft u niet steeds opnieuw zelf het inkoopwiel uit te vinden. Daarnaast is het mogelijk om
dankzij ‘Optitrade Thuis" eenvoudig producten direct bij de consument thuis te laten bezorgen. Deze ontwikkeling biedt gemak en tijdsbesparing

voor zowel consument als ondernemer. En dat scheelt u weer tijd.

| WANT TIJD IS GELD

LOGISTIEK CENTRUM

optitradelogistiekcentrum.nl


http://optitradelogistiekcentrum.nl/
http://www.optitradelogistiekcentrum.nl/

COLLECTIENIEUWS

Gotti

INTRODUCEERT 3D-COLLECTIE

STEEDS MEER BRILLENMERKEN ONTDEKKEN DE VOORDELEN VAN HET
PRODUCEREN VAN BRILLEN DIE TOT STAND KOMEN MET EEN 3D-PRINT-
PROCES. HIERBI) GAAT HET NIET ALLEEN MEER OM KLEINE TECH-START-
UPS, OOK HET ZWITSERSE BRILLENMERK GOTTI, DAT BEKEND STAAT OM
BRILLEN VAN HOGE KWALITEIT, BIEDT BINNENKORT ONDER DE NAAM
GOTTI DIMENSION 3D-GEPRINTE BRILLEN AAN.

Oprichter en naamgever Sven Gétti zegt over Gotti Dimension: “Hiermee zetten we een stap voorwaarts.
We halen inspiratie uit de hedendaagse dynamische en veranderende trends zonder onze designfilosofie uit
het oog te verliezen. In deze nieuwe wereld versmelten verschillende mode-, kunst- en bouwkundige stro-
mingen in één lifestyleproduct.”

‘Dimension’ is een statement over de wereld van vandaag. De nieuwe lijn biedt een verstrengeling van de
analoge en digitale wereld, perceptie van illusie en realiteit, aanpassingen aan nieuwe mogelijkheden en
omstandigheden. Op deze manier worden gemeende tegenstellingen harmonieus gecombineerd.

MODELLEN

De brillen spelen met subtiele invioeden van stedelijke architectuur en wilde natuur. Een nieuwe kleurwe-

reld presenteert ons de krachtige uitstraling van natuurlijke en aardeachtige nuances als mos, (bak)steen, as,
denim en mokka. Er worden 24 modellen uitgebracht, allen als optische bril en zonnebril. Meer informatie
over deze brillen volgt richting het einde van dit jaar. We houden u op de hoogte.

ACETAAT EN TITANIUM

Dat Gotti begint met het aanbieden van 3d-geprinte brillen betekent natuurlijk niet dat ze daarmee de ace-
taat- en titaniumbrillen vergeten. Integendeel: van beide zijn er net twee nieuwe modellen gepresenteerd.
Woyz en Wyll zijn de nieuwe acetaatbrillen. Woyz heeft een minimalistische look in het zwart, donker-
blauw, havannabruin, donkergroen, licht havannabruin of marsala. Wyll, met vierkantachtige lenzen, komt
in het zwart, (licht) havannabruin, spijkerstofblauw, turkoois of marsala.

De eerste nieuwe titaniumbril is Samir; een echt modern statement in de kleuren zwart, paars, bruin of
goud of in de combinaties zwart/zilver en bruin/goud. De andere bril, Dante, betreft een Aviator-bril in
zwart, zilver of goud en is een echte moderne klassieker.

Voor aanvullende informatie: Optical Agency, tel. +31 (0)6 12332913, www.gotti.ch
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EVENEMENT

VEEL INSCHRIVINGEN VOOR
ZONNEBRILLENBEURS 2016

NU DE ZOMER TENEINDE IS, IS HET TIJD OM

ONS ALVAST IN DE COLLECTIES VOOR VOI- Muriénhof
GEND JAAR TE VERDIEPEN. HOUD DAAROM Amersfoort

20 OF 21 NOVEMBER (10.00-17.00) VAST
VRIJ IN DE AGENDA, WANT DAN STRIKT DE
ZONNEBRILLENBEURS WEDEROM NEER IN DE
MARIENHOF IN AMERSFOORT.

De inschrijving voor deelnemende bedrijven is nog
steeds geopend, maar van een indrukwekkend aan-
tal grote spelers in zonnebrillenland is al bekend
dat ze aanwezig zullen zijn. Tot nu toe gaat het dan
om AVA Brillen, Bobo’s Eyewear B.V., Charmant
Group divisie Benelux, Eye Supply, Eyewin, For
Local Heros Only, Holland Optical Company, Hoya
Lens, Insighter, Jazz Eyefashion, Marchon Eyewear,
Komono, Marcolin, Menrad Nederland B.V., Osinga
Brilmode, OWP, RED BULL Racing Eyewear, Rudy
Project, RVS Vision, Safilo, Seba Optics, Seiko
Optical Europe GmbH, Spectacular Eyewear, Toptics
en Traction Productions Eyewear. Veel nieuwswaar-
digheden zijn dus zo goed als gegarandeerd!

Mariénhof
Voor aanvullende informatie: Zonnebrillenbeurs,
www.zonnebrillenbeurs.nl Kleine Haa d 2 + Amersfoort
weu TR
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Zonnehof
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http://www.zonnebrillenbeurs.nl/
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20 & 21 november 2016
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ZONNEBRILLEN

VEEL AANDACHT VOOR CARVEN EYEWEAR

VOOR DE TWEEDE KEER RICHTTE AVA BRILLEN OP DE
CENTROP SALES EEN GEDEELTE VAN DE STAND IN
VOOR DE IN JANUARI 2016 GELANCEERDE COLLECTIE
‘CARVEN EYEWEAR'. DE COLLECTIE TROK VEEL BEKIJKS
EN DE REACTIES VAN NIEUWSGIERIGE BEZOEKERS
WAREN UITERMATE POSITIEF.

"\

NIEUWE ZONNEBRILLEN

Op de SILMO heeft Carven Eyewear haar nieuwe zonnebrillen gepre-
senteerd. Prachtige zonnebrillen met een unieke uitstraling en de moeite
waard om nader te bekijken. Een kleine sneak preview van één van de
nieuwe modellen vindt u hier.Deze en de andere modellen van Carven

Carven Eyewear is een damescollectie met een modern-chique uitstraling Eyewear zijn te bekijken op de Zonnebrillenbeurs in Amersfoort op 20 en

van een hoogwaardige kwaliteit. Het merk Carven, opgericht in 1945, is een 21 november.

wereldwijd gewaardeerd begrip in de modewereld, met onder andere een

eigen kledinglijn, parfum en chique tassenlijn.

Meer informatie: AVA Brillen, tel. +31 (0)411 624444, www.avabrillen.nl

PROCORNEA [ANCEERT WEB-BASED
AANMEETPROGRAMMA “MYPROCORNEA’

CONTACTLENZENFABRIKANT
PROCORNEA UIT EERBEEK IS DIT
JAAR DRUK AAN DE WEG AAN HET
TIMMEREN MET HUN NIEUWE WEB-
BASED AANMEETPROGRAMMA
MYPROCORNEA. DAARMEE MAAKT
DE FABRIKANT HET NOG EEN-
VOUDIGER VOOR HAAR KLANTEN
OM ORDERS TE PLAATSEN EN TE
VOLGEN. SINDS BEGIN DIT JAAR IS
MYPROCORNEA ACTIEF. INMIDDELS
ZIN BIJNA 600 OPTIEKZAKEN SUC-
CESVOL OVERGESTAPT.
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MyProcornea vervangt daarmee EyelLite;
een programma dat lokaal wordt geinstal-
leerd. Grote voordeel van MyProcornea
is dat het altijd en vanaf elke (werk)plek
bereikbaar is. Commercieel Directeur MyProcornea.com
Alex Lamse vertelt: “Het mooie aan
MyProcornea is de uitgebreide functiona-

N\

liteit. Het programma geeft advies voor de
beste lens en passing die je vervolgens naar
eigen inzicht kan aanpassen, het fluobeeld
wordt dan automatisch opnieuw berekend.

Heb je nog vragen? Met de geintegreerde

chatfunctie kun je chatten met onze
Helpdesk. Dankzij het overzichtelijke en
te personaliseren overzichtsscherm zie je gelijk de status van je order, kun je per cliént de orderhistorie inzien
en eenvoudig een lens nabestellen. Uiteraard hebben we ook een testpanel bij de ontwikkeling betrokken om
scherp te blijven op eventuele zaken die nog beter zouden kunnen.”

Naast handige instructievideo’s op www.MyProcornea.com staat het technische team van het bedrijf klaar
om mensen persoonlijk op weg te helpen. Zo kan iedereen in de toekomst gebruik maken van dit mooie pro-

gramma.

Voor aanvullende informatie: Procornea, tel. +31 (0)313 677677, www.procornea.nl


http://www.myprocornea.com/
http://www.procornea.nl/
http://www.avabrillen.nl/
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Beschermt de luteine
in het oog, voorkomt
vroegtijdige macula
degeneratie

Beschermt de ogen
tegen schadelijke
UV420 stralen

Beschermt de werking
van het slaaphormoon
melatonine

Beschermt de ogen
tegen oxidatieve stress
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| am tasteful in #mycalvins

BEURSAANBIEDING 15 + 1 GRATIS

(M.UV. CHLOE EN MARNI)

ZONNEBRILLENBEURS - 20 EN 21 NOVEMBER VAN 10.00 TOT 1700 UUR - MARIENHOF AMERSFOORT

LACOSTE o= VISION— M A RN I skaga Chloé
CalvinKlein ® | DRAGON LIUJO G-STAR RAL Shatne Fomagasa



http://marchon.com/

CoLuMN

IN DEZE COLUMN LAAT DICK HULSBOS ZIJN LICHT SCHIINEN OVER DE ONTWIKKELINGEN EN BIJZONDERHEDEN BINNEN DE OPTIEKBRAN-
CHE. DICK HEEFT EEN GROTE PASSIE EN LIEFDE VOOR HET BRILLENVAK EN IS RUIM DERTIG JAAR EIGENAAR VAN ODE FRAMES. ‘BEING DIFFE-
RENT’ IS EEN MOTTO DAT HELEMAAL BIJ DICK EN ODE FRAMES PAST.

Brilmode?

Ik raak de laatste tijd nogal eens in gesprek, zelfs in discussie soms, over het
begrip “brilmode”. Het klinkt misschien gek maar eerlijk gezegd geloof ik daar
niet zo in, in brilmode.

In de mode zijn betekent dat een bepaald “verschijnsel” op enig moment door
grote groepen mensen aantrekkelijk wordt gevonden. Vooral in de kleding wordt
een aantal keer per jaar een nieuwe mode gelanceerd waarbij een aantal kleu-
ren in combinatie met vormen de winkels vullen en de klant moeten verleiden.
Werd dat vroeger gedicteerd door de grote modehuizen, tegenwoordig zijn er
trendwatchers die alle mogelijke ontwikkelingen op straat oppikken en vertalen
naar een stijl die daarop aansluit.

In de brillen duren die cycli ‘wat langer’. In de ruim dertig jaar dat ik me inmid-
dels met brillen bezighoud heb ik, pak-em-beet, een keer of 5-6 golven, stijlen,
voorbij zien komen. De variaties daarin zitten in vorm, grootte, kleur en materi-
aal, en, heel soms, een technische innovatie. Je hoeft geen wiskunde te hebben
gestudeerd om hierin een bepaald, voorspelbaar, patroon te herkennen. Na
kunststof komt altijd weer metaal, na uitbundige kleuren wordt het vaak weer
lekker ingetogen, na hoekig rond en na zwaar en zichtbaar weer licht en luch-
tig. Kleine innovaties zoals het gebruik van hout, papier en zelfs marmer leveren
vaak wel leuke kleine rimpelingen op in het straat (etalage) beeld, vinden ook
wel hun plek in het vaste assortiment, maar veroorzaken geen revoluties.

Nou is dat ook best wel lastig. Een montuur is een half-fabrikaat, op weg naar
een bruikbaar product waarmee een klant beter moet gaan zien. De totaalprijs
ervan wordt voor een groot deel bepaald door de kosten van de glazen, een
post die je zakelijk onder de investeringen zou moeten plaatsen (van de Fiscus),
niet onder de kosten. Het onvermijdelijke gevolg is een lage aanschaffrequentie,
lage omloopsnelheden van voorraden en de onmogelijkheid om, zeg twee keer
per jaar, de collectie totaal te veranderen. Dan zou je zeggen dat de grootgrut-
ters in onze branche hier een uitgelezen kans hebben. Wel grote aantallen, wel
hoge omloopsnelheden in de voorraad. Gelukkig zijn dit vrij logge organisaties
die eerder worden geleid door logistieke (on)mogelijkheden en vooral kostprijs
gericht zijn, daar krijg je ook geen mooie spullen van en vooral geen mode.

Dit overigens weer in tegenstelling tot de ‘gewone’” mode waar ketens als Zara
in staat zijn om binnen vier/zes weken naadloze kopieén van de grote merken
in de winkel te hebben. De prijspraters grijpen dan ook vaak terug op gelabelde
producten, brillen met geleende merknamen die de suggestie van mode wek-
ken. Dat is dan vervolgens vrijwel onmogelijk, dat dat mode is. Licenties van
bekende modehuizen kosten veel, heel veel geld. Wil je daar als fabrikant iets
aan kunnen verdienen dan moet je heel goed opletten. Lage kostprijs, dus pro-
ductie aan de andere, goedkope kant van de wereld, doorsnee nietszeggende
vormgeving want een grote groep consumenten moet het ‘vreten’ en vooral
retailkanalen die aantallen kwijt kunnen. Het laatste is dan wel weer een mooi
een-op-eentje, de verkoop van dit soort producten via de ketens.

GAAT INTERNET DE (ONZE) WERELD DAN VERANDEREN?

Het zal niemand zijn ontgaan dat dat al is gebeurd en dat het einde hiervan nog
lang niet in zicht is. Maar, gelukkig, in de brillen werkt dat toch weer een beetje
anders, zoals bijna altijd overigens... Voor veel mensen is een bril toch nog
steeds verbonden met oogzorg. Hoe knap de techniek ook wordt, via een beeld-
scherm ‘verzorgd worden’ gaat het voorlopig niet winnen van een vakmens in
de winkel. Daarnaast is de aanschaf van een bril een meer fysieke ervaring dan
die van een bijvoorbeeld een T-shirt. Een bril moet passen en dus lekker zitten,

de vorm moet bij die van het gezicht passen, hij moet geschikt zijn voor de

sterkte die er in komt, en ook het gebruik is bepalend voor een verantwoorde
keuze. En dan hebben we het nog niet over de juiste montage van de glazen om
de kwaliteit van het glas optimaal tot z'n recht te laten komen en, het afpassen,
niet onbelangrijk tegen rode neuzen en pijnlijke oortjes. Lekker naar de winkel
dus en een echt mens tegenover je, waar je tegen kunt zeuren als het niet goed
is, voorlopig dan toch in ieder geval.

JA, WAT IS DAN DE MODE IN ONZE TAK VAN SPORT

Als ik in een winkel wel eens een consument hoor vragen ‘wat is in de mode’
hoor ik vaak als antwoord ‘alles kan en mag’. Als dat dan maar wordt gevolgd
door ‘het is afhankelijk van uw gezichtsvorm, uw sterkte en uiteraard uw per-
soonlijke voorkeuren” dan heb je een startpunt voor een verhaal. Een klant met
-8.00 een onopvallend glasbrilletje verkopen of een grote vent met een ronde
kop een klein ovaaltje, kun je beter niet doen, ook al denkt deze dat dat ‘mode’
is. Tijdens de afgelopen Silmo was er weer wel een ‘richting’ te zien. Zoals tij-
dens een paar daaraan voorafgaande beurzen was er in toenemende mate (veel)
rond en rondachtig te zien, veel dubbele bruggen en goud, vooral in de bling-
bling vorm. Wat zeker een rol zal gaan spelen in de nabije toekomst is ‘customi-
sation’, exact op maat gemaakte monturen, geproduceerd op basis van een scan
van het gezicht en de sterke van de glazen. Op dit moment vooral 3-D geprinte
brillen maar waarschijnlijk ook al snel in metaal en kunststof te maken. Kleine
zorg mijnerzijds: als dat maar niet gaat leiden tot dezelfde opwaartse prijsspiraal
die we bij het glas hebben gezien de afgelopen jaren.

Mijn advies: zorg voor een mooie basiscollectie met merken met een verhaal.
Vertel dat verhaal en stuur de klant de wereld in met de kennis om dat verhaal
trots verder te vertellen zodat iedereen snapt dat je ‘bijzondere brillen” verkoopt.
Organiseer eens een maand van de ‘blauwe bril’, de ‘ronde bril’, de ‘houten
bril’ of whatever en zorg dat je een (tijdelijk) groot assortiment hiervan in huis
hebt. En dat dan bij voorkeur met een beetje betaalbare glazen. En, tot slot, stop
met inkopen van kunststof monturen, het gaat richting metaal en waarschijnlijk
kun je nog wel een jaartje of wat vooruit met je huidige voorraad.

Maar goed dat we geen brilmode hebben.

Ok st

Groets, Dick
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BEDRIJFSREPORTAGE

BREIDT UIT MET
OPTICAL COLLECTION

HET BELGISCHE ACCESSOIREMERK KOMONO KOMT NA ZONNEBRIL-
LEN EN HORLOGES NU OOK MET HUN EERSTE OPTICAL COLLECTION.
DE BRILLENCOLLECTIE BESTAAT UIT MAAR LIEFST DERTIEN VERSCHILLENDE
MODELLEN, ALLEN IN DIVERSE KLEUREN, EXCLUSIEF VERKRI/GBAAR Bl
OPTICIENS. DE COLLECTIE WERD VOOR HET EERST GEPRESENTEERD OP
DE SILMO IN PARIJS. DAAR SPRAKEN WIJ MET OPRICHTERS RAF MAES EN
ANTON JANSSENS EN HADDEN HET OVER VERLEDEN EN TOEKOMST.

Over de hele wereld zijn mensen bezig om hun stijl en iden-
titeit te uiten. De merken waarmee je jezelf associeert helpen
bij het bepalen van de persoon die je bent of wilt zijn. Deze
merken kunnen worden gekoppeld aan allerlei producten, maar
binnen de modewereld (van ontwerper tot retailer) worden
accessoires steeds belangrijker. Het accessoiresegment wordt
meestal gedeeld door een keuze tussen dure producten met

een hoge merkwaarde en goedkopere producten met een lage
merkwaarde.

Komono is een accessoiremerk dat haar premium merkwaarde met betaalbare én kwalitatieve producten combineert. Door voort-
durend de Komono zonnebrillencollectie te voorzien van nieuwe ontwerpen blijven ze trendy, zodat de consument zijn look up to
date kan houden en de winkelier zijn voorraad fris en relevant kan houden.

Komono is het verhaal van twee vrienden die elkaar tijdens snowboarden ontmoetten en besloten om enkele zaken anders aan te
pakken. Komono (wat Japans is voor ‘kleine dingen’) is ontstaan uit een koppeling tussen Vision & Timing. De oprichters hebben
hun krachten gebundeld met een soortgelijke chemie.

Raf Maes, de perfectionist, was vanaf jonge leeftijd gecultiveerd door een obsessie voor design en architectuur. Anton Janssens, de
vrije geest, bouwde een fascinatie op voor culturele systemen uit een fundament van techniek en design. Hij jaagt nu op visioenen
van de toekomst voor Komono met een eigentijdse benadering die de identiteit waarborgt. Beide delen een opstandige jeugd, heb-
ben ervaring met het opbouwen van merken en beschikken over een compromisloze toewijding aan kwaliteit en design dankzij
hun Belgische inborst.
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Misschien komt het door die jaren snowboarden, uitkijkend vanop bergtop-

pen tot aan de horizon, maar er is ook een aangeboren eerbied voor de
toekomst en de onderling verbonden culturele systemen waarin wij leven.

Zij zoeken de culturele momenten die dit systeem belichten, de patronen in
het leven die de patronen van mode inspireren, de convergentie van Vision &
Timing, alles gedreven door de dynamische spanning van oude vrienden met
een constante stroom van nieuwe ideeén.

In 2009 zetten Raf en Anton samen het merk Komono op. Onder deze noe-
mer maken zij Komono horloges en Komono zonnebrillen met een retro-
futuristische inslag die je zintuigen doen prikkelen en waarvan je denkt
“HEBBEN!” Komono zonnebrillen belooft kwaliteitsproducten te bieden
met draagbare, eigentijdse designs, tegen betaalbare prijzen. Hierbij worden
zorgvuldig samengestelde retro- en hedendaagse elementen gecombineerd
om toegankelijke ontwerpen te maken. Deze ontwerpen zijn helemaal geba-
seerd op de huidige samenleving. Komono zonnebrillen wil haar klanten het
Komono-gevoel geven: Komono-klanten maken deel uit van de Komonisten-
gemeenschap. Komono werkt alleen samen met mensen en merken die de
Komono-story begrijpen en respecteren.

Komono is intelligent maar neemt zichzelf niet al te serieus. Komono nodigt
mensen uit om Komono deel van hun eigen verhaal te maken. Komono zon-
nebrillen inspireren om anders te zijn, anders te denken, de alledaagse bar-
riere te doorbreken en unieke ervaringen te bieden. Komono zonnebrillen
proberen de huidige “zeitgeist” te vangen in haar ontwerpen en in de manier
waarop het deze ontwerpen presenteert.

Komono zonnebrillen heeft als doel om high-end, innovatieve accessoires
en trends toegankelijk en betaalbaar te maken op een wereldwijde schaal.
Om deze accessoires en trends toegankelijk te maken voor het grote publiek
wil Komono deze allereerst aanbieden aan de ‘early adopters’. Hen biedt
Komono een ruime keuze aan betaalbare, hoogwaardige producten met een
hoge merkwaarde.

Ondertussen biedt Komono meer dan 260 horloges en 470 zonnebrillen
aan. Zowel voor mannen als voor vrouwen én unisex is er dus keuze zat.
Toch was er nog ruimte voor uitbreiding. Voor de laatste lente/zomercollectie
greep Komono terug naar de stad TOKYO. Het levendige, duale en overwel-
digende van deze stad brengen ze in hun collectie naar voren. Simpel en
efficiént worstelen met complex en gesofisticeerd. Bovendien pakken ze uit
met de ‘Komono Crafted’-collectie, met nog betere materialen en kleuren.
Negen specifieke modellen en vijf bijzondere kleuren om van te houden en
om te hebben.

Het laatste nieuws van de Belgische fabrikant is de introductie van de
‘Optical Collection’. De totaal zestig verschillende monturen in deze collec-
tie zijn gemaakt van premium ltaliaans acetaat, roestvrij staal of een mix van
beiden. “De Optical Collection is een natuurlijke uitbreiding van het merk en
volgt Komono’s mantra: een perfecte balans van timing en visie”, aldus Raf
Maes.

De collectie zal vanaf oktober 2016 ook voor het publiek verkrijgbaar zijn,
exclusief bij opticiens. Mede-oprichter van Komono, Raf Maes, zegt hierover:
“We hebben er bewust voor gekozen om de collectie enkel bij de opticien te
brengen. Niemand zou een compromis moeten doen wat betreft kwaliteit en
expertise als het gaat om oogzorg. De opticiens leveren hun kennis en pro-
fessionele oogzorg, Komono de moderne stijlen en superieure kwaliteit voor
een aantrekkelijke prijs.”

Voor aanvullende informatie:
Komono
www.komono.com

Noord-Nederland
Henk Stephan
henk@komono.com
Tel.+31 (0)6 24615000

Zuid-Nederland

Mike Bultink
mike@komono.com

Tel. +31 (0)6 25050631
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YOU'RE UNIQUE. YOUR YUNIKU.

Als een foto evenveel waard is als duizend woorden,

COMING SOON dan is een gezicht miljoenen waard. Ontdek Yuniku:
‘s werelds eerste vision-centric 3D eyewear waarbij de
brillenglazen in combinatie met het montuur perfect
zijn toegesneden op het unieke gezichtsvermogen

van de brildrager. www.yuniku.com

Yuniku.

‘I_I'OYA 3D TAILORED EYEWEAR


http://www.yuniku.com/

EVENEMENT

PTITRADE & TRENDS:
FEN INSPIRERENDE DAG!

DE LUSTRUMEDITIE VAN OPTITRADE & TRENDS OP 19 SEPTEMBER

IN' SPANT! BUSSUM, WAS EEN BIJZONDER, INSPIREREND EVENT
MET EEN THEMA DAT ALLE AANWEZIGEN AAN HET DENKEN HEEFT
GEZET. NOT WHAT, NOT HOW, BUT WHY; THAT'S THE QUESTION.

Waarom doen we wat we doen? Hoe belangrijk het is om onszelf deze vraag
te stellen, werd meer dan duidelijk gemaakt door de verschillende sprekers.

Ondernemers Roland van Zetten (ex-HEMA en nu bezig V&D nieuw leven in
te blazen) en Rob van Beek (brandspecialist van Belly & Brain) gingen in op
de vraag hoe lokale ondernemers hun ‘waarom’ kunnen invullen en op welke
manier zij zich kunnen onderscheiden.

Enkele kernbegrippen hierin: nieuwsgierigheid, inventiviteit, gebruikmaken
van nieuwe media en keuzes durven maken! Het belangrijkste is en blijft
echter dat je als ondernemer kunt vertellen waarom je doet wat je doet en
waarom consumenten bij jéu moeten zijn.

Pim Foster, Commercieel Manager van Optitrade, presenteerde de actuele
stand van zaken op de optiek- en audiologiemarkt, futurist Richard van
Hooijdonk deed een boekje open over de technologische ontwikkelingen die
ons te wachten staan en hoogleraar Victor Lamme nam ons op ludieke wijze
mee in het brein van de consument.

Jan Weber, Algemeen Directeur van Optitrade Retailgroep, gaf tot slot een
duidelijke toelichting op het ‘waarom’ van Optitrade en al haar activiteiten.

De culinaire afsluiting van deze spraakmakende middag werd verzorgd door
chef-kok Jonathan Karpathios, die Echt Eten voor de aanwezigen had meege-
bracht. Eten uit eigen tuin en van eigen varkens. Zijn restaurant Vork en Mes
had toevallig dezelfde dag een award voor het meest duurzame restaurant
van Nederland gewonnen. Zijn gezonde en opvallende gerechten —onder
meer met eetbare bloemen- vielen in goede aarde!

Voor aanvullende informatie:
Optitrade Retailgroep

Tel. +31 (0)30 6343132
www.optitrade.n!
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ZONNEBRILLEN

ONDERSCHEIDENDE ZONNEBRILLEN
VAN JOHANN VON GOISERN

JOHANN VON GOISERN IS DE PRACHTIGE GELAMINEERDE ACETAAT COLLECTIE MET EEN VERHAAL,
DIE OOK EEN KLEURRIJKE EN SUCCESVOLLE ZONNEBRILLENLIJN HEEFT.

De correctiemonturen van het merk Johann von Goisern hebben inmiddels
een vaste plek verworven in de winkels van de lokale helden van de optiek.
De zonnebrillencollectie die drie jaar geleden geintroduceerd is, is ook zeer

succesvol gebleken en wordt daarom verder uitgebreid met acht modellen

(vijf kleuren per model), waardoor de collectie bestaat uit 24 modellen. Ze

beschikken over Zeiss kwaliteit lenzen, welke aan de binnenzijde zijn
ontspiegeld. De modellen zijn commercieel van vorm, maar hebben
unieke kleuren. Ze zijn verder zeer goed te verglazen.

“Maak ook de keuze om net als bij uw monturencollectie een andere
weg in te slaan met mooie onderscheidende producten, waarover

u een verhaal kan vertellen” zegt Mark van Keulen van Eye Supply.
Bezoek de stand van Eye Supply op de zonnebrillenbeurs voor meer
informatie of neem contact op voor een afspraak in de winkel.

Meer informatie:

Eye Supply

Tel. +31 (0)10 2657762
www.eyesupply.nl

www.johann-v-goisern.com

FERT
MUZIEKICONEN

DEZE HERFST INTRODUCEERDEVINYL FACTORY OP DE SILMO IN
PARIJS HET NIEUWE SEGMENT ‘VINYL FACTORY ICONS’. NET
ZOALS BlJ ALLE ANDERE DINGEN DIE VINYL FACTORY DOET, IS
DE LIEFDE VOOR MUZIEK NOG STEEDS DUIDELIJK AANWEZIG,
MAAR DAN WEL OP EEN MEER ‘HIGH END’-MANIER.

De brillen van ‘Vinyl Factory Icons’ zijn stuk voor stuk verwijzingen naar

de grootste namen uit de muziekwereld. Door het gebruik van zorgvuldig

geselecteerde materialen en een hoog aandacht voor detail zijn de brillen

de muzikanten waar ze naar vernoemd zijn waardig. De ‘Icons’-lijn, die met

twee modellen aftrapt, is daarmee de must-see voor dit najaar. De eerste bril in de ‘Icons’-selectie is vernoemd naar Ella Fitzgerald: net
zoals het jazzicoon draagt de bril de titel ‘First Lady of Song’. Deze bril
heeft met een achttien karaats vergulding op Italiaans acetaat en titanium
neuspads Goddelijke allure. Het andere model wordt, net zoals Frank
Sinatra, ‘The Voice’ genoemd. De bril heeft een aansprekend design,
veel technische features en aandacht voor detail.

Meer informatie:
Spectacular Eyewear

Tel. +31 (0)36 5495040
www.spectacular-eyewear.nl
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HH

HELLY HANSEN

HELLY HANSEN 2016
HH136 JUTULHOGGET

“Born by the sea, raised by the mountains,
trusted by professionals, designed by Scandinavia -
Confident when it matters”

Do you find this ad interesting? Please contact:
Matthijs van Schijndel | 06 53 663421 | Matthijs@dutcheyewearcompany.nl
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INNOVATIE

HOYA INTRODUCEERT YUNIKU,
FEN WERELDPRIMEUR N 3D-MAATWERKBRILLEN,
VWAARB|| HET ZICHT CENTRAAL STAAT

HET BEDRIJF HOYA VISION CARE KONDIGT VOL TROTS EEN WERELDPRIMEUR AAN: YUNIKU, 'S WERELDS EERSTE
3D-MAATWERKBRIL VOLLEDIG ONTWORPEN RONDOM OPTIMAAL ZICHT VAN DE DRAGER. YUNIKU IS HET RESULTAAT VAN EEN
SUCCESVOL PARTNERSCHAP MET MATERIALISE, EEN TOONAANGEVENDE AANBIEDER VAN 3D-PRINTSOFTWARE EN -SERVICES,
EN SAMENWERKING MET ONTWERPBUREAU HOET, EEN PIONIER OP HET GEBIED VAN INNOVATIEVE BRILONTWERPEN.

Normale monturen en glazen kunnen slechts tot op zekere hoogte aangepast
worden. Het montuur en de pasvorm zijn een gegeven en de glasparameters
moeten daaraan aangepast worden om de best mogelijke — zij het niet altijd
ideale — zichtervaring te bieden. Yuniku volgt daarentegen een revolutionaire
aanpak waarbij het zicht centraal staat. Om te beginnen, worden de visuele
behoeften en gezichtskenmerken van de drager vastgesteld. Geavanceerde
software berekent de ideale positie van de glazen in verhouding tot de ogen
en ontwerpt dan het montuur op basis van die unieke parameters. 3D-printen
maakt het mogelijk om het montuur verder aan de visuele, esthetische en
comfortwensen van de brildrager aan te passen.

Het aanbod omvat een exclusieve selectie montuurontwerpen, -kleuren en
-afwerkingen. Deze worden aangevuld door een groot aantal hoogwaardige
multifocale, enkelvoudige en indoorglazen.

“Yuniku is een interessante stap vooruit als het gaat om maatwerkbrillen. Door
te profiteren van de vooruitgang in 3D-printtechnologie, hebben we een einde
gemaakt aan de beperkingen die traditionele brillen met zich meebrengen”,
zegt Jon Warrick, Vice President Global Marketing. “Brildragers kunnen voor
het eerst van maximale optische prestaties genieten zonder concessies te hoe-
ven doen aan de stijl of pasvorm.”

36 De OPTICIEN NR 5 2016




“Er zijn maar weinig innovaties die de volledige keten van toelevering veran-
deren, nieuwe bedrijfsmodellen introduceren, de bedrijfsefficiéntie verhogen
en de klantervaring sterk verbeteren, maar zulke innovaties hebben wel de
grootste invloed en reikwijdte. Ik kan met trots zeggen dat Yuniku een uit-
stekend voorbeeld is van transformatieve innovatie”, zegt Alireza Parandian,
Global Business Strategist Wearables van Materialise.

“Voor ons was het vanzelfsprekend om 3D-printen verder toe te passen bij
het ontwerpen van brillen”, zegt Bieke, dochter van Patrick Hoet en directeur
van het ontwerpbureau. “Yuniku verwijst naar de unieke gezichtsanatomie
van ieder mens, maar ook naar het unieke ontwerp van het montuur. Het
montuurontwerp is een heel belangrijk punt van overweging. Een eerste

|7

indruk maak je tenslotte maar één keer

HOE WERKT YUNIKU?
Het Yuniku-concept is volledig geintegreerd, wat voor een feilloze aanpas-
sing, productie en levering zorgt. De klanten worden bij het hele proces

betrokken, waardoor ze volop de kans krijgen om de dialoog aan te gaan en
hun eigen, unieke bril te creéren.

In de winkel worden hun gezichtskenmerken gescand en hun visuele behoef-
ten geregistreerd. Op basis van de verzamelde gegevens worden de optimale
draagparameters bepaald en vastgelegd en wordt een automatisch maatadvies
voor het montuur gegeven. Dit zorgt niet alleen voor een optimaal zicht,
maar ook voor de meest comfortabele pasvorm van het montuur, omdat elk
montuur aan de unieke kenmerken van elk gezicht aangepast wordt.

Het ontwerp, de kleur en de afwerking van het montuur kunnen allemaal
naar gelang de persoonlijke stijl van de klant gekozen worden. Een virtuele
voorstelling van de klant met de geselecteerde bril op zijn neus wordt op
het scherm weergegeven, zodat volledige tevredenheid met het eindresultaat
gegarandeerd is.

INNOVATIEVE TECHNOLOGIE OP EEN OPEN PLATFORM

Yuniku is ontwikkeld in samenwerking met de meest geschikte partners. De
eigen methoden voor het optimaliseren van de glazen en het aanpassen van
het montuur, die van Yuniku zo’n transformatieve innovatie maken, worden
beschreven in octrooiaanvragen. Voor het ontwerp van de basismontuurcol-
lectie werkten HOYA en Materialise samen met ontwerpbureau Hoet, dat
bekend is om zijn eigen brillenmerk Theo. Omdat Yuniku een open platform
is, worden ook andere merkmonturen — van Hoet en andere ontwerpers —
aan de collectie toegevoegd.

YUNIKU

Yu-ni-ku is Japans voor ‘uniek’. In feite is het de fonetische, westerse spel-
ling van het Japanse woord voor uniek. Het staat voor dynamisch, intuitief en
innovatief; voor enig in zijn soort. Een innovatieve kracht die aan de behoef-
ten van zijn tijd weet te voldoen en daardoor in staat is om het collectieve
onderbewuste te boeien.

Voor aanvullend informatie:
Hoya Lens Nederland B.V.
Tel. +31 (0)297 514222
www.hoya.nl

Onder grote belangstelling van Silmo-bezoekers en pers
werd Yuniku onthuld op de stand van HOYA
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HOI MAAKT

OPTIEK
GEWELDIG!

NIDEK AFC-330 FUNDUSCAMERA + ICARE IC100 TONOMETER NIDEK RS-330 DUOSCAN OCT NU MET
+ 1 JAAR OPTOCONNECT 2.0 3 JAAR OPTOCONNECT 2.0 GRATIS

ter waarde van: € 3.765,-

van 23.750,- voor € 18.250,-

Leaseprijs per maand*: €  345,-

[
.=
HibER

Investeringsaftrek 28%**: € 5.110,-

Optometrische
Integratie

Optometische
Integratie

ESSILOR DELTA 2 G/A
+ ALM500 LENSMETER

ESSILOR APH550 PHOROPTER + CSPOLA 600 VISSUSSCHERM

van 16.400,- voor € 13.950,-
+ ALM500 LENSMETER

Leaseprijs per maand*: € 265,-

van 14.750,- voor €10.995,- Investeringsaftrek 28%**:€  3.906,-

Leaseprijs per maand*: € 205,-

Investeringsaftrek 28%**: € 3.078,-

.....

-

BEL OF MAIL VOOR EEN AFSPRAAK OF EEN BEZOEK AAN DE SHOWROOM IN DIEMEN

HOI

HollandOpticallnstruments

HOI, 020 - 56 96 555, www.hollandopticalinstruments.nl, info@hoisite.nl

Aanbiedingen zijn geldig tot en met 31 december 2016. Vraag naar de voorwaarden aan uw HOI accountmanager. *Op basis van 60 maanden financial lease. ** Met de KIA regeling kunt u tot 28% van de investeringswaarden
van nieuwe bedrijfsmiddelen aftrekken. De kleinschaligheidsinvesteringsaftrek is per situatie verschillend. Wij adviseren u contact op te nemen met uw accountant of de belastingsdienst om uw situatie hiervoor te beoordelen.
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PRIMEUR

Jos Eyeware
GOED ONTVANGEN IN PARIJS

AL 15 JAAR ONTWERPT JOS BALENS
OP NIET ONVERDIENSTELJKE WUZE BRIL-
LEN. DOOR HET SUCCES KREEG JOS,
NAAST HET ONTWERPEN, STEEDS MEER
TAKEN. HIJ WILDE ZICH BLUVEN RICHTEN
OP HET ONTWERPEN EN DE OPLOS-
SING WAS EIGENLIK DICHTERBI DAN
GEDACHT. DE TWEE BOSSCHENAREN
RON BOUWMANS EN JOS BAIENS KEN-
NEN ELKAAR AL JAREN EN VANAF SEP-
TEMBER ZUN ZI) EEN UNIEKE SAMEN-
WERKING AANGEGAAN, JOS 2.0 1S
GEBOREN EN WEL ONDER DE NAAM JOS
EYEWARE. LET OP: DIT IS GEEN SPELFOUT,
MAAR EEN WELOVERWOGEN KEUZE.

En zo kwam het dat Jos Eyeware met een fraaie stand — geheel in de huisstijl voor het nieuwe Jos Eyeware

— op de Silmo in Parijs aanwezig was. Jos Eyeware werd daar goed ontvangen. “We zijn ontzettend blij
en trots dat we hier staan” vertelt Ron Bouwmans als we zijn Silmo-stand bezoeken. “Dit is voor ons het
moment om Jos 2.0 internationaal te presenteren en ik kan niets anders concluderen dat dit meer dan
geslaagd is. We mogen terugkijken op een mooie editie, waarin we hebben kunnen netwerken en Jos
Eyeware als Dutch Designer onder de aandacht hebben gebracht.”

¥ OVER JOS EYEWARE

Bobo’s Eyewear zal het merk “Jos Eyeware” in de markt gaan zetten en zorgen voor de wereldwijde distri-
butie. Jos kan zich nog meer richten op het ontwerpen en Bobo’s Eyewear heeft nu een Nederlands merk in
handen dat ook internationaal uitgebouwd kan worden. Voor Jos is het een droom die uitkomt. Nu kan hij
zijn schetsen en ideeén die nog op de plank liggen vertalen naar nieuwe collecties. Het is voor het eerst dat
een Nederlandse oogmode-designer zijn merk verkoopt onder licentie. Dat is bijzonder!

Met Jos Eyeware wil Bobo’s Eyewear de wereld veroveren door origineel, eigenzinnig, anders en authentiek
te zijn. Jos is in Nederland al redelijk bekend, er ligt een mooie uitdaging om dit uit te breiden. Omdat er
met het merk Jos een compleet nieuwe weg wordt ingeslagen, spreken we in Nederland ook wel van Jos
2.0.

Het merk Jos wordt internationaal en nationaal gepositioneerd als Dutch Design. Dit verwijst naar de ont-
werp esthetiek die eigen is aan Nederlandse designers: minimalistisch, experimenteel, innovatief, onconven-
tioneel en met een gevoel voor humor. Het logo van Jos Eyeware symboliseert Jos: vrij en onbevangen. Laat
zich niet vangen en werkt niet binnen strakke kaders. Jos is vrij, eigen en authentiek. Vandaar dat het kader
om het logo verwijderd is en het logo een nieuw uiterlijk heeft gekregen.

Jos is serieus met een knipoog. In de verrassende campagnes en het POS materiaal komt dit 100% tot uiting.
De term “scizzoframe” komt meerdere malen voor in zowel campagnes als bij de brillennamen. Het ver-
wijst naar de twee kanten van Jos ( de serieuze en de humorvolle).

Jos houdt van echte mensen, vandaar dat er in de campagnes geen gebruik wordt gemaakt van modellen
maar van streetcasting, m.a.w. gewone mensen van de straat.

Er is een maximale productie van 250 stuks per sku en in iedere bril wordt een exclusief nummer gegra-
veerd. ledere bril wordt geleverd met een “certificate of authenticity” en dragers kunnen zich aanmelden op
de website om zo op de hoogte te blijven van de nieuwe modellen.

Voor aanvullende informatie: Bobo’s Eyewear, tel. +31 (0)73 6901777, www.jos-eyeware.com
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SEIKO

EYEWEAR THAT PERFORMS

MY STYLE.
MY SPORT.
MY SEIKO
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www.seiko-eyewear.nl
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SOFTWARE

AL IN 2003 KWAM EYEFACTORY MET EEN VOL-
LEDIGE WEBBASED SOFTWARE SYSTEEM VOOR
RETAILERS. ER WAREN NOG GEEN ANDERE
EUROPESE AANBIEDERS VAN DERGELIJKE INNO-
VATIEVE SOFTWARE. STERKER NOG: ONLINE
BANKIEREN BESTOND NOG NIET! NOG STEEDS
IS HET EYESTORE SOFTWAREPAKKET HET ENIGE
WEBBASED PAKKET IN DE BENELUX. OPTICIENS
DIE GEBRUIK MAKEN VAN HET PAKKET LOPEN

AL JAREN VOOROP. IN 2009 MET DE ONLINE
AGENDA INTEGRATIE, IN 2010 MET EEN GEKOP-
PELDE WEB- EN KIJKSHOP, IN 2011 MET DE
GEINTEGREERDE MARKETINGMODULE MET RES-
PONSMETING EN IN 2015 MET WERKPLAATS-
INTEGRATIE EN DE INTEGRATIE VAN AUDICIEN
ASSIST, HET BESTE AUDICIENSPROGRAMMA VAN
DE BENELUX.

VERSNELT

Begin dit jaar heeft EyeFactory nog een tandje extra bijgezet. De software ontwikkelingsafdeling is gegroeid
van twee naar vijf fulltime ontwikkelaars. “Hierdoor worden nieuwe mogelijkheden gecreéerd ” aldus
Richard Drent, de directeur van EyeFactory. “De markt vraagt om verdere integratie. Het gebruik van apps
en software behoren inmiddels tot onze dagelijkse gewoonten. Zowel ondernemers als consumenten kun-
nen niet meer zonder. EyeFactory ontwikkelt software voor ondernemers die verder kijken dan de huidige
horizon. De Retail is volop in ontwikkeling en vraagt om voortdurende aanpassingen. Met de uitbreiding
van het software ontwikkelteam kan hierop worden ingespeeld. Ook in 2017 worden een aantal innovatieve
oplossingen geintroduceerd waar niet alleen de EyeStore gebruikers maar ook nieuwkomers blij van zullen
worden. Meer hierover volgt nog.

Dat software kan bijdragen aan groei en continuiteit blijkt wel uit het verhaal van Annemarie Teeling van
Teeling optiek in Amsterdam. Zij is een paar jaar geleden overgestapt op EyeStore. Ze heeft 0.a. een grote
lenzenpraktijk. Annemarie: “Ik heb vorig week Richard nog gebeld om aan te geven hoe gelukkig ik ben met
EyeStore. EyeFactory heeft er voor gezorgd dat ik ben overgestapt op het Oogzorg Abonnementensysteem
dat perfect is geintegreerd in hun software. Mijn lenzenpraktijk is daardoor gegroeid, niet alleen qua volume
maar ook qua marge. Het gekoppelde incassosysteem zorgt voor een administratieve verlichting.”

EyeFactory beseft dat er vele partners zijn die mooie oplossingen maken voor de zelfstandige ondernemers.
Het integreren van die producten is dan ook één van de speerpunten. Goede voorbeelden hiervan zijn de
integratie van de EyeStore voorraad naar Brilonline, de koppeling van verschillende boekhoudsystemen zoals
Exact en Twinfield maar ook de slimme integratie van Audicien Assist van Acousoft, de nummer 1 in audi-
cienssoftware.

Richard Drent: “Het is onze taak om voortdurend nieuwe mogelijkheden te bieden. Vernieuwingen die onze
klanten helpt om het hoofd boven water te houden, maar ook om verder door te groeien. Dat dit mogelijk is
bewijst de huidige kracht van EyeStore. In 2017 zal EyeFactory zich wederom weten te onderscheiden.

Voor aanvullende informatie:
Eyefactory

Tel. +31 (0)318 437080
www.eyefactory.nl
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..ONS Nieuwe succesnummer,
Bausch+Lomb ULTRA® contactlenzen met
MoistureSeal” technologie
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Wl SOt contact lenses

VANAF NU

VERKRIJGBAAR

PARAMETERS
Samfilcon A 8.5mm
MoistureSeal® 14.2 mm
46% 0.07 mm@-3.00D
+6.00D t/m -12.00D (boven de -6.00D in
163@-3.00D stappen van 0.50D)

Asferische optiek om de inherente en geinduceerde Lichtblauw

sferische aberratie te verminderen Maandelijks, daily wear indicatie

@ bausch.nl 'F facebook.com/BauschlLombBNL Tvuuhl:a youtube.com/bauschlomb



http://bausch.nl/
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'-a:;res:L”Q De digitale apparaten van uw klanten
smartphone innoveren continu,
_ Nu is het tijd voor hun contactlenzen!
MacBook Air

o O

Lancering
Whatsapp
Facebook
@— heeft een half
miljard actieve
gebruikers
‘ Wanneer uw klanten geconcentreerd kijken naar
het beeldscherm van een computer, smartphone of
_@ tablet kunnen lenzen droog aanvoelen doordat ze
66% MINDER KNIPPEREN dan normaal,
iPhone 213 dit kan dehydratie van de lenzen bevorderen.
90% van de contactlensdragers geeft aan dat met
@— het gebruik van nieuwe Bausch+Lomb ULTRA®
contactlenzen met MOISTURESEAL® TECHNO-
Padt mini LOGIE hun ogen MINDER DROOG aanvoelen
na een lange dag werken met digitale apparaten.?
Meer dan
1 miljard @ NIEUWE Bausch+Lomb ULTRA® contactlenzen
smartphones met MoistureSeal® technologie bevatten na 16 uur
verkocht nog 95% van het vocht in de lens.>
Zie voor meer informatie: www.ultracomfort.nl
Smartwatch
W, Wilt u kennismaken met
ORAGALY toms Bausch+Lomb ULTRA® contactlenzen?
! o | @ Maak dan een afspraak met uw
| Bausch+Lomb vertegenwoordiger.

D> visioncarenl@bausch.com T 020-2035020 @ bauschonline.nl

Referenties: 1.1) Blehm C, Vishnu S, Khattak A, Mitra S, Yee RW. Computer vision syndrome: A review. Surv Ophthalmol. 2005 May-June;50(3):253-62. 2) The University of lowa refers to a condition
called “Computer Vision Syndrome” in a published article. Dr. Sindt says “we actually blink 66% less while working on the computer” 2. 2014 Bausch+Lomb ULTRA® comfort experience intermittent B A U s C H + L o M B
summary report July 2014. Patients who wore their lenses at least 7 days or more. 3. Referentie:B+L unpublished data, 2013. 16-hour, bilateral, dispensing clinical evaluation of methacrylamide lenses as

compared to Air Optix Aqua, Acuvue Oasys and Biofinity 13859 S ee b ette r. I_ i ve b et te r.
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ESCHENBACH

PROFILEERT ZICH STERK

‘1

Jeroen Timmer showt de

dellen uit de collec
| en Talbot Runhof

nieuwe

van Bri
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OP DE AFGELOPEN SILMO SPRAKEN WE MET JEROEN TIMMER VAN
ESCHENBACH OVER DE VELE VERSCHILLENDE MERKEN DIE HIERON-
DER VALLEN. DAARBI) KWAMEN WE ERACHTER DAT AL DEZE MERKEN
ZICH STERK PROFILEREN OP IEDER EEN ANDERE DOELGROEP. HIERBI)
EEN OVERZICHT VAN DE MERKEN VAN ESCHENBACH EN HUN LAAT-
STE NIEUWS.

Eschenbach is het bedrijf achter Titanflex, JOS Eschenbach, Brendel, O!O,
Humphrey’s, Marc O’Polo, Fineline en Freigeist. Met zo veel merken ligt
‘kannibalisme’ natuurlijk op de loer. Eschenbach gaat dit tegen door de mer-
ken allemaal specifiek te profileren. We nemen een paar merken eruit voor
een nadere toelichting.

BRENDEL

Brendel is elegant, modieus en vrouwelijk. De doelgroep is de vrouw van
43 tot 73. De vormen accentueren die vrouwelijkheid, maar altijd in trendy
kleuren. De huidige lijn omvat brillen die variéren van subtiele, delicate
accessoires tot overdadige eyecatchers. Brendel Velvet accentueert de ogen
met een fluweelzacht front, glanzend acetaat en koel metaal.

Brendel gaat de komende jaren bovendien verder met de succesvolle samen-
werking met Talbot Runhof. Deze top fashion ontwerpers kleden onder ande-
re princes Laurentien, Kim Kardashian, en vele andere sterren. Hun klanten
zitten over de hele wereld van Amerika tot in China en allemaal hebben ze
twee dingen gemeen. Ze zijn dol op exclusieve mode en ze hebben allemaal
geld om het te kunnen kopen. De collectie Brendel by Talbot Runhof wordt
komende jaren verder uitgebouwd. Haut Couture in Female Eyefashion.



HUMPHREY'S

Humphrey’s houdt van retro. De nieuwste zomercollectie grijpt terug naar

de jaren '70 en '80, met veel ronde vormen, pastelkleuren, dubbele bruggen
en spiegelende lenzen. De collectie #touchme toont de impact van stralende
kleuren. Color blocking in combinatie met zachtere tonen domineert de mon-
turen en de metalen pootjes met kleur- of vernisfinish maakt het af.

De doelgroep van Humphrey’s zijn de jongeren onder ons, maar wel die hun
eigen identiteit hebben gevonden. Not the Mainstream.

Jeroen Timmer: “Bij Humphrey’s vind je trendy monturen en zonnebrillen
tegen een aantrekkelijke prijs. Ontwerpen waarmee de opticien een jonge
doelgroep kan aantrekken. De nieuwste zonnebrillencollectie is werkelijk
prachtig. En de klant zal verbaast zijn over de aantrekkelijke prijs.”

TITANFLEX

Bij Titanflex draait het om High Tech monturen voor mannen vanaf 50 jaar
met een duidelijk verhaal. Storytelling wordt steeds belangrijker in de optiek-
winkel. En waarmee kun je dat gemakkelijker als je het ook nog eens kunt
laten zien. Het laatste voorbeeld van deze High Tech is de combinatie van
Titanflex met HD-acetaat. Dit acetaat is zo dun en toch sterk. Zeker in com-
binatie met een flexibel metaal en de kleuren zijn net zo intens al bij het
gewone acetaat. De nieuwste brillen zijn voorzien van een schroefloos schar-
nier én van RVS neussteuntjes Dit voorkomt dat de pads groen uit slaan. Wéér
een verkoopargument meer.

“Voor Titanflex hebben we een speciale display ontworpen waarmee de opti-
cien het merk nog beter in zijn zaak kan profileren. Een ‘shop-in-shop’ met
geintegreerde tablet met een directe verbinding naar onze website/webshop.
Alle modellen, kleuren en maten zijn direct in de winkel te bekijken en te
bestellen, waar de klant bij is. Hoe interactiever kun je het krijgen.

FREIGEIST, NEVER TOO SMALL!

Freigeist maakt moderne brillen met een perfect design en perfecte proporties
voor mannen met een grotere hoofdmaat. De ontwerpen zijn geinspireerd
door natuur, kunst en technologie. De nieuwe modellen hebben een front van
echt hout, gelamineerd op een glasvezelkern.

MARC O’POLO: ‘FASHIONABLE CHIC’

Voor Marc O’Polo draait alles om ecologie. Alles ademt er om het respect
voor de natuur. leder jaar wordt er voor meer dan 1 miljoen euro gestoken

in ecologische projecten. Katoen moet onbespoten zijn en kinderarbeid bij
toeleveranciers is uit den boze. Maar ook de natuur kent vele variaties. Van
brandnetel tot lelie. Zo ook de monturen en zonnebrillen collectie. Doelgoep
: Mannen en vrouwen van 36 tot 66.

MAAR ER IS MEER

Naast de bekende merken van Escenbach heeft het bedrijf onlangs een nieu-
we licentie ondertekend. Eschenbach Optik en Art Deco, de nummer één in
de Duitse cosmetische sector en bekend in meer dan tachtig landen, hebben
dan een licentieovereenkomst getekend voor de merken Anny, BeYu en Art
Deco.

De merken BeYu en Art Deco zijn wereldwijd vele jaren succesvol verdeeld
binnen de optische markt zowel op B2B als B2C niveau. Exclusief Italiaans
design, uitstekende kwaliteit en een aantrekkelijke prijs kenmerken de col-
lecties. Met ingang van 1 januari 2017 is Eschenbach verantwoordelijk voor
deze merken.

Het merk Anny is echter geheel nieuw. Eyewear meets nailwear. Specifiek
bedoeld als eyecatcher in uw winkel naast de contactlens.

Voor aanvullende informatie:
Eschenbach

Tel. +31 (0)50 5412500
www.eschenbach-optik.nl

TITANflex

THE EYEWEAR FOR MEN

A [schenbach toonde ook een shop-in-shopmeubel van Titanflex op de Silmo,
waarmee de producten nog aantrekkelijker kunnen worden gepresenteerd
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THE ULTIMATE VISION & PROTECTION
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RON TIMMERMANS IS DIRECTEUR VAN DE JILL MARKETING GROEP. JILL IS IN DE OPTIEKWERELD BEKEND DOOR DE ACTIEVE LOYALITEITSCAM-
PAGNES VOOR ZELFSTANDIGE OPTICIENS. IN ZIJN COLUMN IN VAKTIJDSCHRIFT DE OPTICIEN GEEFT RON ZIJN VISIE OP DE RAZENDSNELLE
ONTWIKKELINGEN OP HET GEBIED VAN MARKETING, INTERNET EN NIEUWE DIGITALE CONCEPTEN. MET RUIM 25 JAAR ERVARING IN DE
NEDERLANDSE, BELGISCHE EN DUITSE OPTIEKMARKT, VOORAL OP HET GEBIED VAN AUTOMATISERING, DATA EN CONSUMENTBINDING KAN
HIJ VANUIT HET HEDEN EN VERLEDEN EEN GOEDE BLIK OP DE TOEKOMST WERPEN.

Blije klanten én blije medewerkers

Ik ben blij! Afgelopen weekend een paar nieuwe matrassen gekocht. Onze
matrassen waren toch al weer twaalf jaar oud en ze begonnen wat door te
zakken. Met in het achterhoofd een prijs van rond de € 700,- per matras
(beetje op internet gezocht) hebben we wat winkels bezocht. In de eerste
winkel was het niet druk, maar alle drie de verkopers waren bezig. Van geen
van de verkopers kwam een reactie, dus maar even gevraagd hoe lang we
zouden moeten wachten. Reactie: “Dat weet ik niet hoor. Ik ben nu bezig”.
Misschien goed bedoeld van deze verkoopster, maar het kwam volledig ver-
keerd uit haar strot. Wij werden er zeker niet blij van. Geen koffie, geen zit-
plaats aangeboden. Dus naar de volgende zaak (buurman). Het interieur van
deze winkel kwam uit het Tsjernobyl tijdperk . Volgens mij hadden de mede-
werkers ook teveel straling opgelopen want ze waren niet vooruit te branden.
Dus naar de derde winkel. Ook daar waren alle verkopers bezig. De eerste
die ons zag excuseerde zich even bij de klant, kwam naar ons toe, regelde
een zitplaats en twee kopjes koffie. Ongeveer tien minuten later kwam hij bij
ons, zich excuserend dat het even duurde. Opgewekt, maar niet overdreven.
“waar bent u naar op zoek ?” Na ons antwoord kwamen er vele zeer gerichte
vragen. Duidelijk verstand van zaken. We hebben de winkel wel 5 keer in
zijn geheel gezien. Ik werd er blij van. Uiteindelijk gingen we (na bijna een
uur) de deur uit met een paar matrassen (ze worden nog geleverd !) van bijna
€ 2400,-.

De opgewektheid en kennis van zaken en de manier waarop we werden
‘ondervraagd’ geeft vertrouwen. Niet het verkopen van het duurste product
stond voorop, maar het bieden van de beste oplossing voor onze wensen.
Jos Burgers, schrijver van managementboeken, verwoord het op een mooie
manier “Een goede mogelijkheid om onderscheidend te zijn, is een klant niet
aan te bieden wat hij vraagt, maar wat hij nodig heeft. Ga daartoe op zoek
naar de vraag achter de vraag en stem uw aanbod af op het echte probleem
van uw klant”

Daar wordt je als klant blij van. Maar ook als verkoper wordt je automatisch

blij van een tevreden klant. Dat geeft energie. Verkooptrainingen zijn daarom
geen overbodige luxe binnen de zelfstandige retail. We zijn ook allemaal een
consument en we ervaren het allemaal regelmatig: onverschillige en chagrij-

nige verkopers. Blije klanten vertellen het tegen ander klanten, maar boze of
droevige klanten vertellen het ook tegen anderen.

Er zijn talloze manieren om de klanten in je winkel iets te verkopen. Je
belangrijkste troef zijn je eigen mensen. Je medewerkers zijn hét visitekaartje
van je bedrijf. Zij maken het verschil. Waarom zou je anders nog in een ste-
nen winkel kopen? Op het internet heb je geen last van “als het daar niet ligt
hebben we het niet”. In een winkel kun je wat vragen aan een mens; iemand
van vlees en bloed. Dan wil je ook een echt behulpzaam antwoord. Wist je
dat de oudere (50 plus) medewerker het beste scoort in betrouwbaarheid en
empathie? Dat die medewerker daardoor een hogere omzet kan vertegen-
woordigen? Dat hij of zij je klant een prettig gevoel geeft. Hoe fijn is het als
je marketinginspanningen consumenten naar de winkel trekt en hoe beroerd
is het als je potentiele klanten dan teleurgesteld zonder aankoop je winkel
weer verlaten.

Ja, het zijn allemaal ‘open deur” opmerkingen en ja ‘wij hebben het goed
voor elkaar’. Weet je dat wel zeker? Werk je wel eens met mysterie shoppers?
Toch eens over nadenken. Kritiek is niet altijd even makkelijk. Een vroegere
leermeester van mij zei altijd “Kritiek is een cadeautje. Daar kun je wat van
leren”. In de hele retail zie je dezelfde ontwikkelingen t.a.v. goed scorende
bedrijven: ze doen aan service en beleving. Hier wordt je als consument blij
van. Daar wil je kopen. En we weten allemaal dat een tevreden blije klant je
beste reclame is.

Daar wordt je als ondernemer toch ook gelukkig van.

ZQW 7 mehnan,

Wil je meer weten schroom dan niet om contact op te nemen
ron@jill.marketing
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IS VEEL BREDER GEWORDEN”

MENRAD THE VISION HEEFT MET DE KOMST VAN MERKEN ALS
ITALIA INDEPENDENT, REVO EN HET EIGEN BLUEBERRY DE LAATSTE
JAREN NIET STILGEZETEN. STUK VOOR STUK PROJECTEN DIE ZEER
GOED IN DE MARKT ZIJN ONTVANGEN EN GEINTRODUCEERD.
INTRODUCTIES DIE NIET VIA DE ‘GEIKTE’ PADEN ZIJN VERLO-

PEN, MAAR DIE SANDER VAN DE MEEBERG (DIRECTEUR MENRAD
NEDERLAND B.V.) MEDE VIA SOCIAL MEDIA ‘BOOMING’ IN DE BUSI-
NESS HEEFT GEMAAKT. MOOIE SUCCESVERHALEN VAN EEN BEDRIJF
DAT WE VAN OORSPRONG KENNEN ALS BETROUWBAAR, SERVICE-
GERICHT EN VAN HET HOGE KWALITEITSNIVEAU. KERNWAARDEN
WAAR HET BEDRIJF VOLGENS SANDER VAN DE MEEBERG NOG
STEEDS VOOR STAAT. “MENRAD IS EEN BEDRIJF MET EEN PRACHTIGE
GESCHIEDENIS EN DE DAARBI) BEHORENDE WAARDEN EN NOR-
MEN, MAAR MENRAD IS ZICH OOK BEWUST VAN DE VERANDERIN-
GEN IN HET HUIDIGE RETAILLANDSCHAP EN WAAR DE OPTICIEN
BEHOEFTE AAN HEEFT. JUIST DEZE COMBINATIE HEEFT ER VOOR
GEZORGD DAT WIJ TERUGKIJKEN OP SUCCESVOLLE JAREN.” DE
REDACTIE VAN DE OPTICIEN SPREEKT MET SANDER OVER DEZE EN
KOMENDE ONTWIKKELINGEN VAN MENRAD NEDERLAND B.V.
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“We zijn de afgelopen jaren met veel projecten gestart, maar uiteraard zit hier een
strategische gedachte achter,” vertelt Sander van de Meeberg. “De markt is aan het
veranderen. De traditionele distributeur die we van origine zijn is veel breder gewor-
den. Bijvoorbeeld in de ondersteuning naar de zelfstandige opticien toe, denk daarbij
aan de ontwikkeling van social media. Menrad is actief en zichtbaar geworden op
social media als Facebook en Instagram. In de toekomst gaat we dit nog verder uitrol-
len, omdat we ons heel goed realiseren dat de zelfstandige opticien hier geen tijd voor
heeft of de know-how niet in huis heeft om dit professioneel op te pakken. Terwijl
social media bij uitstek een medium is om veel (potentiéle) klanten te bereiken. Bij
ons op kantoor is hier drie dagen per week een professional mee bezig, zodat we
‘shareable’ content aan de opticien kunnen bieden om zijn merken te promoten bij de
juiste doelgroep. Per regio kan een doelgroep met op maat gemaakte content bena-
derd worden via Facebook. De accountmanager zal de opticien hier in begeleiden.
Wij bieden hier een compleet stappenplan voor aan en nemen de investering voor
onze rekening om dit bericht te promoten. Ik ben er van overtuigd dat dit de toekomst
is. ”

“Maar op meer gebieden verandert de samenwerking. De rol van de leverancier bin-
nen de optiek verandert. Als je kijkt naar Menrad als familiebedrijf zie je dat de waar-
des die we hebben uit het verleden altijd belangrijk zijn geweest en zullen blijven.
Wij zijn ooit begonnen als bedrijf met een duidelijke missie. Wij willen toeganke-
lijke, kwalitatief hoogwaardige eyewearproducten maken tegen een eerlijke prijs. Dat
is de oorsprong van het bedrijf en dat houden we al meer dan 120 jaar vol. Dit is en
blijft onze missie. We willen daadwerkelijk een partner zijn. Maar wat we merken is
dat de opticien steeds meer op zoek is naar een leverancier waar hij zijn activiteiten
kan onderbrengen.”




NICHE

Naast deze nieuwe rol van leverancier kijkt Menrad ook goed naar de
behoefte van de zelfstandige opticien. Ook daarin heeft het bedrijf stappen
ondernomen vertelt Sander van de Meeberg: “Naast de vertrouwde merken
zoals ons eigen huismerk Menrad, Davidoff, Morgan, Jaguar en Joop!, is de
opticien op zoek naar niche-merken waarmee hij zich kan onderscheiden.
Denk aan Italia Independent en Adidas Originals. Merken die we niet zelf
in huis maken, maar waar we wel een strategische samenwerking mee zijn
aangegaan. De samenwerking met Italia Independent is bijvoorbeeld ont-
staan vanuit een wens van beide partijen. Menrad was op zoek naar niche-
producten en ltalia Independent was op zoek naar een betrouwbare partner
die met name in Noord-Europa binding met zijn klanten heeft. We zijn
begonnen als agent voor het merk, maar in 2017 wordt deze samenwerking
verder uitgebreid en wordt Menrad distributeur.”

MENRAD THE VISION

In Nederland en Belgié bepaalt Menrad the Vision zelf de marketingstrate-
gie van de merken. Het hoofdkantoor in Duitsland laat de markt vrij vertelt
Sander van de Meeberg: “De Nederlandse optiekmarkt loopt voor op de
rest van de wereld. Nederland wordt door het Menrad hoofdkantoor in
Duitsland gezien als een soort proeftuin. We hebben hierdoor een bijzon-
dere rol binnen het bedrijf en de vrijheid om activiteiten te ontplooien die
vernieuwend zijn. Denk hierbij bijvoorbeeld aan de Olympische spelen van
dit jaar, waarbij we dit evenement met beide handen hebben aangegrepen

voor de promotie van Revo. We hebben bewust gekozen om met ambassa-

deurs te werken. Dit betekent dat zij zelf hebben gekozen voor de kwaliteit
van Revo. De Revo ambassadeurs hebben op hun beurt allemaal ontzettend
goed gepresteerd, waardoor het merk volop in de belangstelling stond. Dat
heeft ons boven verwachting veel gebracht. Bovendien was het ontzettend
motiverend voor ons als organisatie om met topsporters samen te werken.
Daar hebben we veel van geleerd!”

Sander van de Meeberg kijkt dan ook terug op een succesvolle periode in
zijn Menrad-carriere en daar is hij blij mee: “Je ziet alles op zijn plek val-
len bij Menrad Nederland. We hebben ook een transformatie met onze
mensen doorgemaakt. Een aantal collega’s in de buitendienst ging met
pensioen en doordat wij nieuwe merken kregen, denk daarbij aan Ré&vo,
Italia Independent, Adidas Originals en Blueberry, konden wij ook nieuwe
mensen aan ons binden. Mensen die heel erg passen bij het DNA van

ons bedrijf. Merken en mensen kwamen op het juiste moment. Bovendien
behoort ook Belgié sinds januari dit jaar tot onze regio. Het is een drukke
maar ontzettend leuke periode. Je merkt dat veel klanten dit ook merken en
dat we klanten terugzien omdat ze enthousiast zijn over de ontwikkelingen
bij Menrad. We zijn vernieuwend bezig; het is fantastisch om te zien dat dit
zijn vruchten afwerpt. Persoonlijk ben ik trots onderdeel uit te maken van
zo'n topteam. Want we hebben het echt mijn z'n allen gedaan!”

Voor aanvullende informatie:
Menrad Nederland B.V.

Tel. +31 (0)70 3906314
www.menrad.nl
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EYEWEAR
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Zonnebrillenbeurs 2016
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Nieuws

INEUROP VERSTERKT EUROPESE

OPTICIENS N AUDICIENS

VANAF 1 OKTOBER BUNDELEN DIVER-
SE EUROPESE RETAIL SERVICES EN
INKOOPCOMBINATIES BINNEN DE
OPTIEK EN AUDIOLOGIE HUN KRACH-
TEN, KENNIS EN KWALITEITEN, OM
ALS INEUROP EEN EUROPEES SAMEN-
WERKINGSVERBAND AAN TE GAAN.
SAMEN VERTEGENWOORDIGEN  ZlJ
RUIM 4.500 ZELFSTANDIGE OPTICIENS
EN AUDICIENS BINNEN EUROPA.

INEURORP is ontstaan vanuit een bestaande, informele setting, waar ervaringen uit de optiek en audiologie
op Europees niveau met elkaar werden gedeeld. De overkoepelende behoefte om best practices te delen en
met elkaar van gedachten te blijven wisselen over de branche, heeft geleid tot de gestructureerde samenwer-
king in vorm van INEUROP.

De doelstelling van INEUROP is het versterken van de positie van zelfstandige opticiens en audiciens in de
Europese markt. Door de samenwerking op het gebied van commercie en distributie tussen verschillende
Europese organisaties te optimaliseren, worden krachten gebundeld met profijt voor alle betrokken partijen.

De organisaties die op dit moment zijn aangesloten bij INEUROP zijn het Duitse Brillen-Profi, Independent
Optical Group Nordics uit Denemarken,het Zwitserse Dynoptic Partner AG, Netcity Italié, het Franse Club
OpticLibre en Optitrade Retailgroep vanuit Nederland. INEUROP heeft daarnaast gesprekken met andere
geinteresseerde Europese partijen en verwacht dat zij zich snel zullen aansluiten en de groei spoedig zal
worden gerealiseerd.

KENNIS DELEN MAAKT WAARDEVOL

Het uitwisselen en delen van kwaliteiten en ken-
nis op het gebied van inkoop, marketing, con-
ceptontwikkeling en backoffice, maakt INEUROP
een waardevolle bondgenoot voor opticiens en
audiciens binnen Europa. Gezamenlijk verte-
genwoordigt INEUROP ruim 4.500 zelfstandige
opticiens en audiciens in Europa.

Door gebruik te maken van bestaande backof-
fices zijn er geen additionele overheadkosten.
De verschillende Europese landen worden elk
vertegenwoordigd door een zetel in het bestuur.
De bestuursvoorzitter wordt voorgedragen door
de overige landen en zal deze positie drie jaar
bekleden. De huidige bestuursvoorzitter van
INEURORP is Nederlander Jan Weber, CEO van
Optitrade Retailgroep. Als rechtsvorm is gekozen
voor een Nederlandse BV, waarbij elke partij één
van de aandeelhouders is.

Voor meer informatie over INEUROP kunt u terecht bij de bestuursvoorzitter van INEUROF, Jan Weber, bereikbaar op: info@ineurop.com
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INTERVIEW

AM Eyewear

HIGH CLASS BRILLEN
VAN DOVWN UNDER

VEEL START-UP-BEDRIJFJES BEGINNEN OP DEZELF-
DE MANIER: DE OPRICHTERS KUNNEN HET
DOOR HEN GEWENSTE PRODUCT NIET OP DE
MARKT VINDEN EN NEMEN HET HEFT IN EIGEN
HAND. DIT IS PRECIES WAT ANDHRA-KUMAR,
OFWEL SIMON PONNUSAMY, OVERKWAM.
DERTIEN JAAR GELEDEN ZOCHT SIMON ZIJN
HELE THUISLAND AUSTRALIE AF VOOR OLD
SCHOOL BRILMONTUREN, MAAR ZONDER
SUCCES. DIT LEIDDE UITEINDELIJK TOT DE
OPRICHTING VAN AM EYEWEAR. DIT BRILLEN-
MERK UIT ‘'DOWN UNDER" WORDT INMIDDELS
STEEDS INTERNATIONALER VERKRIJGBAAR.
HIERBI) EEN OVERZICHT VAN AM EYEWEAR.

In augustus 2002 kwam Simon met zijn concept nadat hij niet de monturen op de markt kon
vinden die hij wilde. De eerste collectie kwam vervolgens in oktober 2003 op de markt in
Australié. Deze was binnen enkele maanden uitverkocht. Tot 2008 zou het merk alleen daar,
en in Nieuw Zeeland, verkrijgbaar zijn. In november van dat jaar wordt het iconische model
‘Samantha’ gekocht door Beyoncé, Rihanna en Lady Gaga, waardoor er internationale vraag
komt. Eerst komt AM Eyewear op de markt in Zuid-Korea. Hong Kong, China en Zuidoost-Azié
volgen een jaar later. In 2012 werden de brillen verkrijgbaar op de Britse markt en in 2014 in
Frankrijk, Spanje en bij ons. Vorig jaar kwam ook Duitsland hierbij.

Yy
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PERSOONLIJKE ACHTERGROND

Wie het merk AM Eyewear wil begrijpen, moet beginnen bij de oprichter
en ontwerper. Andhru-Kumar, zoals zijn Hindoeistische naam luidt, groeide
in Australié op als zoon van een Indiase vader en een Christelijke Duits-
Italiaanse moeder met Joodse roots. Zijn moeders Christelijke achtergrond
schemert door in zijn alternatieve voornaam Simon. Andhra-Kumar — of
Simon — laat andere mensen beslissen hoe ze hem willen aanspreken. Wij
gaan daarbij, naar zijn vaders voorbeeld, voor Kumar. Op zijn 38e ontstaat
de door Kumars polyreligieuze achtergrond ontstane mix van overtuigingen
en filosofieén die voor een betere wereld zouden zorgen als iedereen naar
hem zou luisteren. Hadden we al gezegd dat zijn ouders ook hippies waren?
Misschien verklaart dit de merkslogan “Be kind to others”.

BEDRIJFSGESCHIEDENIS

Uit een Europees perspectief gezien komt de opkomst van AM Eyewear een
beetje uit de lucht vallen. Terwijl het label in Australié en New Zeeland al
snel naam maakte, bleef het in Europa lange tijd een underdog. Voordat het
merk in 2012 Europa bestormde, richtte het zich in eerste instantie op de
Aziatische markten. Toen diva’s als Beyoncé, Rihanna en Lady Gaga echter de
brillen uit Australié lieten overkomen, begon AM Eyewear’s weg naar interna-
tionale bekendheid.

De merkfilosofie van AM Eyewear is best eenvoudig: het label wil brillen
maken die er niet alleen mooi uitziet, maar ook exceptioneel en uniek is.
Optiek die boven het maaiveld uitsteekt. Volgens de hoge kwaliteitsstandaar-
den van Kumar en zijn team worden alle monturen met de hand gemaakt,
van de eerste schets tot het polijsten van het eindproduct.

Wat betreft de productie vertrouwt AM Eyewear op hechte relaties met
bewezen leveranciers van ruwe materialen en werkplaatsen. Het acetaat is
afkomstig van de bekende fabrikant Mazzucchelli uit Italié, terwijl de titanium
brillen in Japan worden gemaakt. Bij sommige modellen komen de ruwe
materialen uit zoveel als vijf landen. Om te voorkomen dat imperfecties hun
weg vinden naar de verkoop, is er een kwaliteitscontrole in drie stappen.

Ook het feit dat AM Eyewear een van de weinige internationale labels is die
samenwerkt met de beroemde Duitse lenzenfabrikant Carl Zeiss reflecteert de
aandacht voor kwaliteit.

SAINT-COLLECTIE

Tijdens het dertienjarige bestaan is AM Eyewear niet alleen belangrijk geweest
bij catwalk- en modeshows over de hele wereld, maar heeft het ook een
steentje bijgedragen aan verschillende goede doelen. In 2014 werkte het label
samen met modefotograaf Pierre Toussaint voor een collectie onder de noe-
mer ‘Saint’. Met 10% van de inkomsten die aan het doel ‘Optometry Giving
Sight’ werd gegeven deed deze collectie zijn naam eer aan.

SALT ON SKIN

De huidige Salt on Skin-collectie brengt een hommage aan de natuurlijke ele-
menten en de unieke effecten die zij bieden. Bijvoorbeeld als we in de zomer
uit de zee stappen en de zonnestralen een licht spoor van zout op onze huid
achterlaten. Passend bij dit soort zomerse vibes zijn de brillen handig en licht-
gewicht. De cat-eye en club-vormen zijn verkrijgbaar in een schare kleuren
zoals goud, melkwit en marineblauw. De contemporaine, kosmopolitische
look wordt kracht bijgezet door de variatie aan exotische materialen, waaron-
der leer, Japans titanium en speciaal acetaat.

Voor Kumar Ponnusamy zijn alle brillen van AM Eyewear een directe weer-
spiegeling van de liefde en toewijding die alle betrokkenen er tijdens het
productieproces hebben ingestoken. ledere bril uit deze collectie heeft zijn
ultieme doel bereikt als de nieuwe drager deze uit de doos heeft gehaald en
op heeft gezet. Het spoortje zout op het gezicht is hierbij geen strikte voor-
waarde; het is de gedachte die telt. Daarbij: kijken naar de zonzijde van het
leven hoort als niets anders bij de filosofie van AM Eyewear, die nieuwste
rijzende ster van Down Under.

Voor aanvullende informatie:
AM Eyewear

Tel. +31 (0)6 37456693
www.ameyewear.com
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ALLSENS

CREEER UNIEKE
GEURBELEVING
PROFESSIONELE
GEURSYSTEMEN

www.AllSens.nl
0162 -744047

OPTIEK VAN DER WEIJ GELDERMALSEN
ZOEKT EEN OPTICIEN EN/OF OPTOMETRIST

full of parttime

Een fijn team in een fijne omgeving om
samen iets goeds neer te zetten!

Bel voor info naar Jan van Leeuwen
Tel 0628977627 of mail naar jzvanleeuwen@me.com

VAKTIJDSCHRIFT
de opticien

G https: / /twitter.com /deopticien_biz
G httos:/ /www.facebook.com /vaktijdschriftdeopticien

e L L e e ]

Drie diameters voor een perfecte
passing en een beter comfort.

Hioxifilcon A materiaal met 99%
waterretentie is extreem geschikt .

in droge omstandigheden.
Wekelijkse/dagelijkse vervanging geeft minder
vervuiling en zorgt voor een goede
A compliance.

L extreme H20'contact lenses

*CEL
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ONLINE MOGELIJKHEDEN

ZOEK ONLINE OP BRILLEN EN HET
IS ZICHTBAAR: DE OPTIEK HEEFT
ONLINE ONTDEKT. NIET ALLEEN DE
GEVESTIGDE NAMEN EN GROOT-
WINKELBEDRIJVEN, MAAR OOK VELE
(INTERNATIONALE) NIEUWKOMERS
OF MERKEN VAN BRILLEN ZELF.

VOORRAADBEHEER KOPPELEN AAN
ONLINE BRILLEN PASSEN

We vergaren online nieuws, onderhouden online contacten met vrienden en kennissen, kopen en oriénteren
online en gebruiken online als tijdverdrijf. Via het toetsenbord of mobiel halen we de wereld binnen. Zowel
jong als oud.

OOK DE ZELFSTANDIGE OPTICIEN MOET MEE

Online negeren of mondjesmaat toepassen betekent achterstand opbouwen. Een mooie site met louter plaat-
jes, merklogo’s en een verhaal over de winkel is voltooid verleden tijd.

Dat zijn oude generatie sites die geen enkel effect meer hebben bij de hedendaagse online consument. Die is
vanuit andere branches anders gewend. En deze andere branches voeden met hun toenemende mogelijkheden
ook de optiekklant op. Hoe gerichter en sneller, des te beter. Dat is het motto van hedendaagse sites. Vinden
consumenten niet meteen wat ze zoeken, dan zijn ze weg. Dan heeft een ander het wel.

GEDACHTEN LEZEN

De hedendaagse consument wil gericht geinformeerd worden. Eigenlijk verwachten ze dat websites gedachten
kunnen lezen. En laten we eerlijk zijn, soms lijkt het daar ook op omdat databases gekoppeld en klantgedrag
en voorkeuren kunnen voorspellen. De optiek kent een groot voordeel. We kunnen bewezen kunsten afkijken
in andere branches. We hoeven het wiel niet uit te vinden, maar we moeten wel zorgen dat het gaat draaien.

WAT EEN KLANT IN DE WINKEL WENST, WILLEN ZE OOK ONLINE

Ook voor zelfstandige opticiens worden talloze online initiatieven en mogelijkheden ontwikkeld. Bijvoorbeeld
het online brillen passen dat Brilonline.com exclusief biedt aan zelfstandige opticiens in Nederland en Belgié.
Hans Profijt van Brilonline.com: ,,In de winkel willen consumenten brillen passen. Datzelfde geldt ook voor
de online consument. Zij kijken online wat er te koop is op een manier zoals zij kennen van uit de winkel:
dus ook online kunnen passen. Daarbij geldt dat wat online aangeboden wordt, ook 100% verkrijgbaar moet
zijn. Ofwel, de bril die je online ziet en past, moet te koop zijn. Anders draait het uit op een teleurstelling. Eén
van de grootste ergernissen en afhakers van online consumenten. Afbeeldingen of producten gepresenteerd
krijgen, die niet terstond verkrijgbaar zijn. Dan toetst de consumenten trefwoorden in op Google en ziet van-
zelf wie het wel heeft”.

WAT JE ONLINE ZIET, MOET OOK TE KOOP ZIJN

,,Als de klant online brillen wil passen, dan wil ik ook mijn eigen voorraad pasbaar hebben”. Een opmer-

king die Hans Profijt steeds vaker hoorde bij zijn opticien bezoeken. ,,Deze opmerkingen en de toenemende
online ontwikkelingen waren aanleiding om de voornaamste voorraadbeheerders in Nederland te benaderen.
Hoe kijken zij er tegenaan? Zelfstandige opticiens blinken uit in onderscheidende collecties en het zou toch
prachtig zijn als we die gezamenlijk online kunnen etaleren. Pasbaar zoals in de winkel en verkrijgbaar zoals
de consument dat wenst. Het antwoord was bevestigend. Inmiddels werken we samen met de grote voorraad-
beheerders in Nederland: B&F optics en de Eyefactory. De programma’s ApolloCS van B&F optics en EyeStore
van EyeFactory zijn nu gekoppeld. De krachten voor de zelfstandige opticiens worden online gebundeld”.

WHAT YOU SEE, IS WHAT YOU GET
Alle monturen die consumenten op de opticien website gepresenteerd krijgen, zijn nu ook online pasbaar en
verkrijgbaar. Wordt een bril verkocht en is het montuur niet meer voorradig, dan verdwijnt deze automatisch

uit de paskamer. Wordt een nieuwe bril
ingevoerd, dan wordt deze ook online
pasbaar voor de consument.

Omdat er gezamenlijk collecties worden
gekoppeld, heeft de zelfstandige opticien
een gigantische voorsprong binnen online
zoekmachines. Ofwel, de zelfstandige
opticien wordt organisch sneller gevon-
den. En organisch wordt beter gewaar-
deerd.

ONLINE WANDEL JE SNELLER EN
VAKER DE WINKEL BINNEN DAN
OFFLINE

“De marketingsystemen van B&F,
Eyefactory en Brilonline.com kunnen
gekoppeld worden voor meer effect.
Bijvoorbeeld het pasbaar e-mailen van
brillen of printpromotie online pasbaar
maken via een QR scan code. En natuur-
lijk databases benutten om trends te ont-
dekken in aankoopgedrag om daarmee
gerichter aanbevelingen te doen.”

“Vaker een bril passen, is ook eerder zin
in een nieuwe bril. Online wandel je
sneller en vaker de winkel binnen dan
offline. Op elk moment van de dag. Wij
willen samen met voorraadbeheerders

de informatie slim toepassen zodat ook
de zelfstandige opticien straks verras-
send goed gedachten kan lezen of online
adviezen kan geven. En - straks - is giste-
ren al begonnen.”

Voor aanvullende informatie:
Brilonline

Tel. +31 (0)53 4362244
www.brilonline.nl
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CONTACTLENZEN

MAANDLENSDRAGERS — LJDEN ZIJ IN STILTE?

MAANDELIJKSE VERVANGINGSSYSTEMEN ZIJN DE BELANGRIJKSTE VORM VAN VERVANG-
SYSTEMEN IN ONZE CONTACTLENSPRAKTIJKEN. NIEUWE DATA TONEN AAN DAT DRA-
GERS VAN MAANDLENZEN OP ‘DAILY WEAR’ BASIS NIET GEHEEL TEVREDEN ZIJN OVER
HUN LENZEN, MAAR LIEVER IN STILTE LIJDEN DAN HUN SPECIALIST TE INFORMEREN OVER

56

DIT PROBLEEM.

Contactlensspecialisten en optometristen hebben een breed assorti-
ment aan zachte ‘daily wear’ lenzen en vervangingsmodaliteiten tot
hun beschikking voor: dagelijkse, twee-wekelijkse en maandelijkse
vervanging. De persoonskenmerken, levensstijl en de gezondheids-
toestand van het oog dienen allemaal mee te worden genomen in
de beslissing welke lenzen het beste geadviseerd kunnen worden.

DE MAANDLENSDRAGER

De meeste praktijken adviseren maandlenzen in de een of andere
vorm. Maar is er werkelijk zoiets als een ‘maandlens persoonlijk-
heid’? Marktonderzoek uitgevoerd door Johnson & Johnson Vision
Care Companies geeft aan dat, contactlensdragers met een voorkeur
voor maandelijkse vervanging, mensen zijn die contactlenzen dra-
gen zien als de primaire correctie van het gezichtsvermogen. Zij
zijn druk bezig met het leiden van hun leven en houden zich niet
echt bezig met hun contactlenservaringen. Deze klanten willen een
betrouwbaar product en zorgeloos contactlenzen dragen en zoeken
naar eenvoud in hun oogzorg- en productkeuzes.1

Vanuit het perspectief van de aanpasser willen we zeker weten dat
deze dragers geen significante oogproblemen hebben, en in het ver-
leden geen problemen hebben gehad met hun contactlenscomfort
en gezichtsscherpte, voordat wij maandlenzen adviseren.

Maar als eenmaal die beslissing is genomen, hoe weten we dan of
maandlenzen de juiste keuze zijn geweest? Beleven deze dragers
werkelijk de meest optimale draagervaring? Het antwoord is: nee,
waarschijnlijk niet.

Om te bepalen of de ervaring van een contactlensdrager relatief
zorgeloos is, willen specialisten idealiter weten hoe de ervaring is
gedurende het gehele vervangingsinterval. Bij maandlensdragers
kan dit een uitdaging vormen omdat de vervangingsfrequentie vaak
niet samen valt met de controlefrequentie.

AANPASSING EN NAZORGPLANNING

In een gebruikelijk scenario komt de klant binnen voor een oogon-
derzoek en aanpassing, waarbij de paslenzen veelal direct worden

meegegeven. De specialist ziet de klant dan weer terug na één tot

twee weken voor een controle. Als alles naar tevredenheid is wordt
er vaak een voorraad lenzen besteld. Hierna zijn er vaak, zeker bij

bestaande contactlensdragers, geen extra controles meer tot aan de
volgende reguliere (halfjaarlijkse) controle.

Op het moment van de initiéle controle heeft de ‘daily wear’ drager
zijn lenzen al vele malen ingezet en uitgehaald en is de twee-weke-
lijkse lensdrager tenminste halverwege zijn vervangingscyclus maar
vaak aan het einde ervan. De maandlensdrager echter, bevindt zich
dan nog steeds in het begin van de draag- en vervangingscyclus.
Potentiele problemen met draagcomfort en tevredenheid worden
pas echt duidelijk na de tweede week.

Sommige specialisten laten hun maandlensdragers pas terugkomen
na een maand, zodat zij een betere indruk krijgen van de ervarin-
gen over de volledige vervangingscyclus. Hoewel zij verwachten
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dat niet alle dragers geheel tevreden zullen zijn, praten de dragers

tijdens hun controle echter zelf niet actief over hun ervaring. Door
de dragers consequent aan het einde van de maandelijkse vervan-

gingscyclus te zien, wordt het eenvoudiger dragers met comfort- en
droogheidsklachten in de laatste fase van de vervangingscyclus, te

herkennen.

Twee onderzoeken naar maandlensdragers, uitgevoerd door onaf-
hankelijke marktonderzoekbureaus in opdracht van Johnson &
Johnson Vision Care Companies, laten zien dat het verval in comfort
gedurende de maand niet ongebruikelijk is. In het eerste onderzoek
uitgevoerd door Leger (Canada) onder 758 dragers uit de VS, VK en
Duitsland, gaf bijna driekwart van de maandlensdragers (73%) aan
comfort-gerelateerde problemen te ervaren (discomfort, voelen de
lens, gevoel van droogheid of irritatie) gedurende de maand.1

WEEK 1 WEEK 2 WEEK 3 WEEK 4
Figuur 1: Percentage van 237 SiH maandlensdragers (sferisch, daily
wear) dat ‘Uitstekend” en “Zeer goed’ comfort aangeeft in een dagelijkse

survey over einde dag comfort (7 punt schaal)2

In een tweede onderzoek, waarbij 237 deelnemers gedurende een
maand, waarbij een nieuw paar van hun gebruikelijke maanlenzen
werd gedragen, dagelijks een digitale vragenlijst invulde (Kadence,
VS) bleek het percentage dragers dat ‘zeer goed’/ extreem goed’
comfort ervoer af nam met bijna 20% tussen het einde van week 1
(68%) en het einde van week 4 (49%) (figuur 1).2 Ook wazig zich
komt vaker voor in de loop van de maand. Het resultaat is dat,
naarmate de drager het einde van de vervangingscyclus nadert, de
helft van de maandlensdragers niet langer ‘Tevreden’ of ‘Neutraal’
antwoordde ten aanzien van hun algehele tevredenheid over hun
lenzen.

COMPENSATIEMECHANISMEN
Het nacontroleschema is in principe niet ingericht om de volledige
ervaring van de klant met maandlenzen te ondervangen. Dragers



die problemen ervaren na hun initiéle contactlenscontrole
dienen pro-actief contact te zoeken met hun specialist om een
afzonderlijke vervolgafspraak te plannen indien ze de proble-
men willen bespreken. De meeste dragers nemen deze moeite
niet. Daarentegen proberen ze de maandlenzen gewoon door
te dragen met gebruik van compensatiemechanismen (Tabel 1).

Tabel 1: Gedrag van dragers om discomfort te compenseren.

Om de dag door te komen of de vervangingscyclus vol te kunnen maken, gebruiken dragers een
of meerdere compensatiemechanismen:

Lenzen worden eerder uitgehaald dan gewenst.

Geven de ogen even ‘pauze’ van de lenzen gedurende de dag.

Halen de lenzen uit en zetten deze direct weer in.

Halen de lenzen uit en zetten nieuwe lenzen in.

Halen de lenzen even uit om deze schoon te maken of af te spoelen en vervolgens weer
opnieuw in te zetten.

Verplaatsen de lens op het oog door de lens direct met de vinger te manipuleren.

o Gebruiken (her)bevochtigingsdruppels.

o Wrijven in de ogen als gevolg van discomfort.

o 0000

o

Volgens de Leger studie, vertoont 84% van de dragers die
comfort-gerelateerde problemen ervaren compensatiegedrag
door de lens uit te halen, af te spoelen, tussentijds te reinigen,
pauze te nemen of bevochtigingsdruppels te gebruiken op een
bepaald moment gedurende de maand.

Sommige van deze compensatiemechanismen zijn relatief
onschuldig. Echter het direct manipuleren van de lens terwijl
deze zich op het oog bevindt, of het extra hanteren van de len-
zen gedurende de dag, kan ertoe leiden dat vuil of micro-orga-
nismen in het oog komen. In het bijzonder als de handen niet
goed worden gewassen voordat dit gebeurt. Een recente studie
gaf aan dat dragers met symptomatisch verminderd comfort
gedurende de dag ook echt baat hadden bij deze compensatie-
mechanismen (lens vervangen door een nieuwe, lens opnieuw
inzetten of de lens op het oog t verplaatsen na 5 uur dragen).3

Dit is wel zorgwekkend. Als dragers de lenzen eerder uitnemen
dan gewenst, ze vaker vervangen dan bedoeld als gevolg van
discomfort of pauzes inlassen gedurende de dag, dan is het
niet moeilijk voor te stellen dat deze ‘pauzes’ geleidelijk langer
worden. Het dragen van de lenzen wordt hierdoor minder en
de drager zou uiteindelijk kunnen overstappen naar parttime
dragen of wellicht in het geheel stoppen met het dragen van

contactlenzen, zie figuur 2.

MAAR ALS DE DRAGERS ZO VAAK DISCOMFORT
ERVAREN, WAAROM KLAGEN DEZE MAANDLENS-
DRAGERS DAN NIET?

Meer dan 8 op de 10 (82%) van de maandlensdragers die com-
fort gerelateerde problemen ervaren zeggen dat dit hen irriteert,
ongemakkelijk is of frustreerdt2, waarbij een nagenoeg gelijk
percentage van hen (84%) compensatiegedrag vertoont zoals
uithalen van lenzen, pauzes neemt of bevochtigingsdruppels
gebruikt. Echter, de meerderheid van deze maandlensdragers
(73%) geeft aan dat zij niet van plan zijn hun specialist te
informeren over deze comfortproblemen tijdens hun volgende
controlebezoek, omdat de meerderheid denkt dat deze com-
fortproblemen ‘normaal’ zijn (85%).1

Waardoor komt dit? Sommige dragers vertellen dit niet omdat
zij bang zijn dat hun specialist hen zal adviseren te stoppen
met het dragen van contactlenzen, echter 61% van de dragers
in het Leger onderzoek ziet het afnemende comfort gedurende
de maand als normaal en te verwachten. Tegen de tijd dat deze
dragers op de eerste reguliere controle komen is hun verwach-
tingspatroon feitelijk bepaald en is het compensatiegedrag en
het wisselend comfort routine geworden, en worden dan niet
meer benoemd.

Sommige dragers houden dit jaren vol, maar wij dienen dit te
beschouwen als een verhoogd risico op dropout. Specialisten
weten vaak niet eens dat dragers zijn gestopt omdat de klant
-die simpelweg geen gedoe wil hebben- eenvoudig niet meer
verschijnt voor de reguliere nacontrole. Zeer aannemelijk is het
dan ook dat deze klanten contactlenzen niet promoten en niet
aanraden aan vrienden of familie.

DE ERVARING VERBETEREN

Wij zijn het onze contactlensdragers verplicht hen een betere
draagervaring te bezorgen. Naast het beter plannen van nacon-
trolebezoeken zijn er nog andere manieren om tijdens de regu-
liere controle er achter te komen wat de drager ervaart.

Het stellen van vragen kan de specialist helpen beter te beoor-
delen of de drager de gehele maand comfortabel en naar tevre-
denheid lenzen dragen. Ervaren zij de volle 30 dagen goed
draagcomfort van hun lenzen, zodat zij ook kwaliteit voor hun
geld krijgen? Of vinden zij het gedoe en raken ze geirriteerd,
zoals de onderzoekdata laten zien?

Figuur 2: Progression of contact lens discomfort (adapted from
Nichols ] et al. TFOS International Workshop on CL Discomfort.
IOVS 2013; 54: TFOS7-TFOS13)
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CONTACTLENZEN

Goede vragen om dit tot op de bodem uit te zoeken omvatten o.a.:

. Zijn er momenten gedurende de maand, waarbij u de lenzen even
moet uithalen?

. Hoe vaak moet u (her)bevochtigingsdruppels gebruiken?

. Hoe laat op de dag begint u zich bewust te worden van uw lenzen

en wilt u ze uitnemen?
. Gebeurt dit ook vaker en eerder op de dag, richting het einde van
de vervangingscyclus?

Indien de drager inderdaad met dergelijk problemen wordt geconfronteerd,
kan het nodig zijn om het referentiekader van de drager te aan te passen.
Dragers dienen door hun specialist te worden geinformeerd dat het mogelijk
is om een veel constanter draagcomfort te ervaren en dat het niet normaal is
om elke dag discomfort te ervaren of de lenzen tijdelijk uit te moeten nemen.
Het regelmatig moeten wrijven in de ogen of gebruik van oogdruppels beho-
ren niet gezien te worden als een noodzaak bij het dragen van contactlen-
zen.

Deze worstelende lensdragers zouden baat hebben bij een sneller vervan-
gingsschema, ondanks het feit dat hun levensstijl en fysieke gesteldheid hen
binnen een maandlensprofiel zouden plaatsen.

Een daglens is de ideale keuze voor dragers die te maken hebben met een
afname van de lensprestaties gedurende de draagperiode. Elke dag een frisse
lens is de meest comfortabele manier om lenzen te dragen en elimineert
bovendien problemen met vloeistofcompatibiliteit. Maar voor iemand die een
maandelijks vervangingssysteem zoekt is deze stap wellicht te groot.
Maandlensdragers vragen veel van hun lenzen. Afnemende lensprestatie is
ook geassocieerd met veelvuldig gebruik van digitale apparaten of met het
moeten werken in uitdagende leefomgevingen. Klanten met deze vormen
van hoge eisen kunnen beter af zijn met een korter, 2-wekelijks, vervangings-
ritme.

Een onderzoek waarin gekeken werd naar 112 ‘probleem dragers’-dragers die
worstelde met frequent of constant discomfort of droogheidsklachten, tenmin-
ste 2 uur per dag discomfort, of dragers met bepaalde spleetlampbevindin-
gen- vond dat een heraanmeting met ACUVUE OASYS® lenzen (senofilcon A)
een groot verschil maakte.4 88% van deze dragers ervoer een statistisch sig-
nificante verbetering van het comfort (p<0.0001) en 76% had met ACUVUE
OASYS® meer comfortabele draaguren (p=0.004). Daarnaast is ACUVUE
OASYS® nog nooit verslagen op het gebied van comfort door welke maand-
lens dan ook, volgens de onderzoeken die zijn gepresenteerd in de klinische
onderzoek database (www.clinicaltrials.gov).5

Een andere strategie voor klanten met een ‘maandlenspersonaliteit’, maar die
eigenlijk naar een sneller vervangingssysteem zouden moeten overschakelen,
omvat ook het benadrukken van dat de beste ‘value for money’ uit hun len-
zen en gaat over het elke dag zorgeloos dragen van hun lenzen gedurende de
gehele maand, en niet alleen tijdens de eerste of tweede week. Het promoten
van de aankoop van een jaarvoorraad is ook een goede manier om compli-
ance te verkrijgen. Onderzoeken tonen aan dat als dragers beschikken over
een voorraad lenzen, zij de vervangingscyclus minder oprekken en eerder
geneigd zijn de lenzen op tijd te vervangen.6

Er zijn echter ook dragers die de voorkeur geven aan een maandelijks ver-
vangingssysteem en die mogelijk wel de gehele maand ‘comfortabel” en naar
tevredenheid lenzen kunnen dragen. Vele van hen blijken echter in stilte te
lijden of moeten terugvallen op compensatiegedrag, in plaats van hun speci-
alist te informeren over de negatieve aspecten van hun draagervaring. Denk
eens aan wat u nu doet om bij deze klanten het probleem het hoofd te bie-
den, om te voorkomen dat deze in de spiraal van ‘progressief discomfort en
uiteindelijke dropouts’ terecht komen.
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Praktijken kunnen profiteren van het verbeteren van de contactlensbeleving
bij hun klanten. Een grote meerderheid van de klanten (80%) die comfortpro-
blemen rapporteerden vertelden dat, als hun specialist hen over zou zetten
op een comfortabelere lens, zij een positievere indruk zouden hebben van
deze specialist en de specialist zouden aanbevelen aan vrienden en familie.
Daarnaast zouden zij veel waarschijnlijker terugkeren naar de praktijk voor
andere aankopen.2

Uw klanten en uw praktijk verdienen een contactlens die uitstekende pres-
taties kan leveren gedurende de gehele maand, ook in week drie en week
vier. Maar dit kan betekenen dat we een aantal zaken moeten veranderen in
de manier waarop we onze klanten nu beoordelen en nieuwe aanpassingen
doen.

We moeten onze klanten de gelegenheid en ‘permissie’ geven om ons te ver-
tellen dat hun comfort niet goed is aan het einde van de vervangingscyclus.
We moeten onze klanten vertellen wat ze kunnen doen om hun contact-
lenzen tijdens het hele draagschema comfortabel te kunnen dragen. Als een
contactlensleverancier u een nieuwe maandlens presenteert, beoordeel dan
hun prestatiedata voor week 3 en 4.

Hulp is onderweg voor dragers die door willen gaan met het dragen van
maandlenzen en een betrouwbaar comfort willen, de hele maand lang. In
september zal Johnson & Johnson Vision Care Companies de nieuwste lens
introduceren uit de portfolio van EYE-INSPIRED™ Design — ACUVUE® VITA™
contactlenzen met HydraMax™ technologie, een maandlens specifiek ont-
wikkeld voor betrouwbaar, superieur comfort, de hele maand lang.7

Cristina Schnider is Director, Global Professional Affairs en Michelle Wales is
Manager, Global Strategic Insights bij Johnson & Johnson Vision Care, Inc. in
de Verenigde Staten.
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ZELFSTANDIGE OPTICIENS OPGELET!

Uw eigen voorraad brillen meteen online pasbaar

Vergroot uw online slagkracht met Brilonline.com

Uw eigen voorraad brillen via Apollo en EyeStore online beschikbaar op uw website. Met het

pasbaar koppelen van uw eigen voorraad versterken wij uw online positie als zelfstandige opticien.

Op een manier die de klant gewend is vanuit de winkel: eerst kijken hoe een bril staat.

Pasbaar koppelen - Uw eigen collectie monturen
kunnen consumenten nu online passen op uw website.
Via pc, laptop, tablet of mobiel. Via slimme koppelingen
in de database wordt elke bril die u voorradig heetft,
online pasbaar gepresenteerd op uw website.

Actuele database informatie - Alleen brillen die
op voorraad zijn worden getoond. Is de bril verkocht en
niet meer op voorraad, dan gaat de bril automatisch uit
uw paskamer. Nieuw ingevoerde brillen verschijnen
online pasbaar op uw website.

Gratis gedigitaliseerd - Brilonline.com digitaliseert
gratis collecties monturen: collecties van leveranciers en
uw eigen collecties. Van elk montuur ontvangt u drie
haarscherpe aanzichten zodat elk detail van de bril
zichtbaar wordt.

Ontzorgen - Brilonline.com heeft koppelingen
verzorgd met de winkel automatiseerders in de optiek,
zo wordt uw eigen voorraad brillen automatisch zicht-
baarin uw eigen paskamer. Na invoer in de kassa wordt
de bril zo snel mogelijk gekoppeld en online pasbaar ge-
maakt. En na verkoop weer uit de paskamer verwijderd.
Geheel automatisch. Zo makkelijk gaat het.

Ook webshop - Heeft u een webshop, dan kunt u ook
alle brillen in de webshop pasbaar koppelen met de
voorraad. Net zo eenvoudig. Geheel op maat voor PC,
laptop, tablet en mobiel

U bent online beter vindbaar - Jaarlijks bereikt
Brilonline.com honderdduizenden brilzoekende consu-
menten die gericht op zoek zijn naar een bril. Wat is er te
koop en waar? Op basis van postcode of locatieherken-
ning komt uw winkel via Brilonline.com bij een enorm
omvangrijk brilminnend publiek in beeld. Met vele extra
mogelijkheden om uw winkel te promoten.

Uw eigen signatuur - Uw website krijgt een geheel
eigen signatuur met veel gerichte klantbeleving. Alle
brillen die in databases van Apollo en EyeStore staan,
kunt u pasbaar presenteren op uw website.

Zowel correctie- als zonnebrillen.

Pasbaar koppelen van uw eigen voorraad.

Het persoonlijke en ijzersterke online antwoord van de zelfstandige opticien.

B&F

GROEP

B&F Groep

ﬂ Bnlonllne COM  EyeFactory

FHB []I' Wij vertellen u graag over alle mogelijkheden.
y Brilonline.com Bel +31 6 4220 6631 e-mail: hans.profijt@brilonline.com

Bel +31 0412 629110 e-mail: sales@bnfgroep.nl
Bel +31 318 43 7080 e-mail: richard@eyefactory.nl
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INCONTACT, DE E-COMMERCE SERVICE
VOOR DE CONTACTLENSSPECIALIST.
SCHRIJF U NU GRATIS IN.

Ontdek InContact!

InContact is een digitaal platform dat nieuwe klanten aantrekt en klantenbeheer makkelijker maakt.
Het wijst potentiéle klanten de weg naar uw zaak om ze die eerste keer op een zorgeloze manier
contactlenzen te helpen dragen. Daardoor beantwoordt InContact aan hun behoeften en helpt het
om een sterkere klantenbinding op te bouwen.

Uw E-commerce oplossing Abonnementservice voor consumenten

Levering bij de consument thuis of op het werk Optimaal klantenbeheer

Vraag uw Alcon-vertegenwoordiger naar meer details.
Samen brengen we oogzorg opnieuw in beeld.

PERFORMANCE DRIVEN BY SCIENCE™ Alcon

© 2016 NOVARTIS MR2016-969 07/2016 a Novartis company




INTERVIEW

HIJ WAS DE STEM VAN MAN BIJT HOND, HET
TV-PROGRAMMA DAT ZESTIEN JAAR LANG ELKE
DAG PORTRETTEN EN NIEUWTJES UITZOND

VAN ONBEKENDE, KLEURRIJKE MENSEN. HET
PROGRAMMA WERD VORIG JAAR VAN DE BUIS
GEHAALD EN MAAKTE DAARNA EEN DOORSTART
OP FACEBOOK, MET ALS VANOUDS MICHAEL
ABSPOEL, DE STEM. WAT KUNNEN OPTICIENS
LEREN VAN DE MAKERS VAN DIT LEGENDARI-
SCHE TV-PROGRAMMA?Z WIJ VROEGEN HET HEM,
SAMEN MET FLHO-OPRICHTSTER MICHELLE VAN
TOL, IN DE INSPREEKSTUDIO IN HILVERSUM.

FLHO cAAT SAMENWERKEN MET
STEM MAN BI1JT HOND

Hoe kijk je zelf terug op de afgelopen anderhalf jaar? Michael: “Ik was erg betrokken bij het afsluiten van
Man bijt hond, oktober vorig jaar. Het programma liep zestien jaar, dus dan word je al snel een soort fami-
lie. Afscheid nemen van het programma, de medewerkers en het publiek viel dan ook zwaar. Bij Jan rijdt
rond was ik vooral betrokken bij de start. Het was natuurlijk wel een ander programma dan Man bijt hond.
Tegelijkertijd met het maken van dat programma kwamen er daarom al veel ideeén voor een doorstart van
Man bijt hond.”

Uiteindelijk kwam deze er, online. Michael hierover: “We proberen zo veel mogelijk van de herkenbaarheid
van Man bijt hond terug te laten komen in de webversie. Dit loopt nog niet altijd helemaal volgens verwach-
ting: met de beperkte financiéle middelen is het niet mogelijk om dagelijks standaard ‘Man bijt hond’-items
als langere series of reportages ter plaatse te doen.” Hij is wel voorzichtig optimistisch over de toekomst: “Er
moet eerst meer bekendheid gecreéerd worden. Dan komt er werkkapitaal waarmee we verder kunnen.”

Michael geeft aan dat hij televisie maken mist en dat hij het een gemis vindt dat er niet meer een program-
ma als Man bijt hond op tv is: “Het programma verdiende gewoon een plek bij de NPO. Een dergelijk pro-
gramma over gewone mensen met bijzondere verhalen bestaat nu niet meer.” Het verbaast hem daarom ook
dat geen andere omroep interesse toonde in het format.

Gevraagd naar het geheim van Man bijt hond noemt Michael de laagdrempeligheid en het verrassende ele-
ment: “Het gaat om hele gewone mensen met een bijzonder of emotioneel verhaal, waarin de kijker zich
kan herkennen. Verder hadden wij een heel andere manier van kijken naar de maatschappij. Hierdoor kre-
gen wij andere verhalen te horen dan andere tv-programma’s. Nieuwe mensen moesten we altijd aanleren
om met deze andere bril te kijken.”

Over brillen gesproken: wat kunnen de Opticiens van jullie aanpak leren? “Goed luisteren naar de klant”,
zegt Michael beslist. “Door te investeren in een persoonlijk gesprek met de klant en goed naar ze te luiste-
ren, voelt de klant zich serieus genomen en houdt deze een prettig gevoel over aan het winkelbezoek. Door
de klant beter te leren kennen kan er bovendien beter op diens wensen worden ingegaan. Hier valt voor de
middenstand nog veel winst te behalen. Denk bijvoorbeeld aan vaste klanten waarvan je weet dat ze door
persoonlijk omstandigheden zoals bijvoorbeeld een scheiding een moeilijke periode meemaken. Een nieuwe
bril kan dan symbool staan voor een nieuwe periode in hun leven. ”

Local Heroes zijn hierbij volgens hem in het voordeel: “Lokale zaken gaan veel makkelijker een persoonlijke
band aan met hun klanten. Een keten als Pearle kan wel zeggen: ‘Wij nemen u serieus’, maar hoe merk ik
dat als klant? Als je mensen goed leert kennen worden ze een onderdeel van het bedrijf, of dat nu Man bijt
hond is of een optiekzaak. Mensen waarderen deze laagdrempeligheid heel erg en zullen zo ook sneller
vaste klant worden.”

Voor aanvullende informatie:

For Local Heroes Only
Tel. +31 (0)6 21854888
www.flho.nl

manbijthond.tv
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IMPRESSIE

Marcolin introdugeert Mﬁr

IN TOTAAL BEZOCHTEN 33.791
BEZOEKERS DE SILMO, DAT IS EEN
DALING VAN 1,3 PROCENT TEN
OPZICHTE VAN 2015. DAARVAN
KWAM MEER DAN DE HELFT (56.5
PROCENT) UIT HET BUITENLAND
EN 43.5% UIT FRANKRIK ZELF.

U]
ONDANKS DE KLEINE DALING IN
HET AANTAL BEZOEKERS OOGDE
DE BEURS DRUK EN LEVENDIG. ER
WAS DAN OOK GENOEG TE BELE-
VEN EN TE ZIEN. ZO VONDEN
ER INTRODUCTIES PLAATS VAN BIJ-

UL

VOORBEELD YUNIKU EN INEURORPE,
WAAROVER U UITGEBREID KUNT
LEZEN IN DEZE UITGAVE VAN DE
OPTICIEN. OP DEZE PAGINA'S TREFT
U EEN UITGEBREIDE IMPRESSIE AAN
VAN SILMO 2016. VEEL KIJKPLEZIER!

Lucas de Stael
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IMPRESSIE

EYEWEAR FOR KIDS
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CooperVision®
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Overleg met uw CooperVision sales rep
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COLLECTIENIEUWS

Blackfin

GEBRUIKT FOTOGRAVURE VOOR

NIEUWE COLECTIE

VOOR DE NAJAARS-/WINTERCOLLECTIE 2016-2017 LAAT

—— - - BLACKFIN VEEL INNOVATIE ZIEN MET EEN VERRASSENDE COlL-
LECTIE DIE DE UNIEKE NATUUR VAN HET MERK LAAT ZIEN DOOR
MIDDEL VAN EEN AANTAL ORIGINELE TITANIUM MONTUREN.
VOORAL DE TWEE MET FOTOGRAVURE GEMAAKTE RELIEFPA-
TRONEN VALLEN HIERBIJ OP. ALLES IS, ZOALS HET BLACKFIN
EN HUN ‘NEOMADEINITALY"-AANPAK BETAAMT, BEDACHT, ONT-
WORPEN EN GEPRODUCEERD IN ITALIE.

Blackfin maakt gebruik van fotogravure voor een bas-reliéfpatroon in het titanium
dat een licht maar solide effect geeft. Dit creéert een symmetrisch samenspel wat
versterkt wordt door de gepolijste afwerkingen die de tegenstellingen benadruk-
ken. Er zijn twee patronen om tussen te kiezen: caleidoscoop en zebra. Deze
manier van titaniumbewerking is uniek.

CAMDEN EN LOVEN

De frontjes van Camden BF762 en Loven BF777 voor vrouwen hebben het
zebrapatroon. Het ene montuur heeft zachtere, meer afgeronde lijnen terwijl het
andere groter en vierkanter is met dunne pootjes. De two-tone kleurcombinaties
variéren van een herfstig bordeaux/mauve of mat paars/bruin tot het levendigere
bourgondisch rood/rosé of luchtblauw/grijsbruin.

KAPP LEE EN SAINT MARTIN

Het model Kapp Lee BF776 heeft een dubbele neusbrug in combinatie met een slanke, lichtgewicht
structuur. In de donkerbruine of felrode versies zijn sommige details eruit gelicht door het gebruik van
spiegelend gepolijst titanium, dat de bril een high-tech look geeft. Het model dat naar het Antilliaanse
eiland is vernoemd heeft ook een dubbele brug, maar dan met meer rondgevormde lijnen. Deze is er met
een natuurlijk gepolijste of satijnen titanium finish.

MONTEGO BAY

Ten slotte is er nog de excentrische maar stijlvolle Montego Bay BF744. Deze is uit de bestseller Pearson
BF730 voortgekomen. Zijn dikke ronde vorm maakt dit model ideaal voor de liefhebbers van brillen die
een sterke persoonlijkheid uitstralen. De kleurenselectie maakt deze look af, met kleuren variérend van
metallic rood/roze tot ondoorzichtig wit/duifgrijs.

Alle brillen van Blackfin zijn van ontwerp tot
montage geheel in Italié vervaardigd. Dit noemt
het bedrijf ‘neomadeinitaly’. Hieronder valt ech-
ter meer dan alleen de locatie van de fabricage.
Het beschrijft volgens Blackfin ook een manier
van denken en werken, met passie, toewijding,
respect en zorg voor de medewerkers en de
werkomgeving. Dit resulteert in brillen van hoge
kwaliteit. Bovendien zijn alle monturen van
Blackfin gemaakt van titanium of beta-titanium
met Swordfish oortips. Dit door het bedrijf gepa-
tenteerde systeem maakt het mogelijk om de
lengte van de pootjes in drie simpele bewegingen
aan te passen.

Voor aanvullende informatie:
Speets Brillen

Tel. +31 (0)35 6833815
www.blackfin.eu
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NIEUWE EXCLUSIEVE

COMMITMENTDEALS 201/

68

DE VERWACHTING IS DAT OPTITRADE RETAILGROEP DIT JAAR OPNIEUW GROEI GAAT REALISEREN;
ZOWEL IN OPTIEK ALS AUDIOLOGIE. “DIT VERSTEVIGT NIET ALLEEN ONZE POSITIE IN DE MARKT, MAAR
OOK DIE VAN ONZE DEELNEMERS”, VERTELT OSCAR KLINCKENBERG VAN OPTITRADE RETAILGOEP.
“DAAROM ZIJN STEEDS MEER LEVERANCIERS BEREID COMMITMENTDEALS MET ONS TE SLUITEN EN
KUNNEN WIJ DE OPTICIEN VEEL INTERESSANTE EN EXCLUSIEVE COMMITMENTDEALS VOOR 2017
PRESENTEREN. DEALS WAARMEE DE OPTICIEN PROFITEERT VAN GUNSTIGE VOORWAARDEN EN AAN-
TOONBAAR VOORDEEL.”

sesqneyeweargowp  DEDES AP~ Alcon w

EYEWEAR brillen
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Safilo @ CHARMANT

WAT HOUDEN DE OPTITRADE-COMMITMENTDEALS PRECIES IN?

“Een commitmentdeal is tweeledig. Het betekent dat een opticien zich committeert aan een commerciéle afspraak, waardoor de leve-
rancier op zijn beurt bereid is dit te belonen met extra voordeel. De opticien bepaalt op individuele basis of hij hier aan meedoet of
niet. Dat is geheel vrijwillig. Ik noem het ook wel eens het cafetaria-model, omdat je als opticien echt geheel vrij bent in je keuze. Het
is een extra samenwerking tussen opticien en leverancier bovenop de basisvoorwaarden die we als Optitrade al bieden. Uiteraard zijn
de commitmentdeals exclusief voor Optitrade deelnemers.”

“We bieden deze commitmentdeals nu voor het derde jaar aan en en voor 2016 zijn er inmiddels 623 contracten getekend en doen
vijftien leveranciers uit de optiek mee. Door deze hoeveelheid kan de leverancier dit voordeel bieden en profiteert de opticien”, aldus
Oscar Klinckenberg.

WELKE LEVERANCIERS BIEDEN DEZE COMMITMENTDEALS AAN?

“De volgende vijftien leveranciers bieden de commitmentdeals aan: Design Eyewear Group, Bobo’s Eyewear, AVA Brillen, Alcon, Style
22, HOYA, NKL, ODE, MonkeyGlasses, Menrad, ProCornea, Safilo, CooperVision en Charmant. Zoals je ziet kan iedere Optitrade-
leverancier meedoen aan de commitmentdeals en bestaat er geen selectie voor groot of klein, glas, contactlenzen of monturen.”

AAN WELKE VOORDELEN MOET IK PRECIES DENKEN?

“Dit kan korting zijn, maar dat hoeft zeker niet. Denk bijvoorbeeld ook aan omruilrecht binnen de sectie monturen, zodat de opticien
verzekerd is van een goede en verkoopbare collectie in de winkel. Het kan om een afspraak gaan waarbij de vertegenwoordiger vier
keer per jaar naar de winkel komt om te analyseren hoe goed de omloopsnelheid is en hoe hier verbetering in aan te brengen of over
een exclusieve productintroductie in de winkel. De mogelijkheden en voordelen zijn per leveranciers verschillend.”

WAAROM HEBBEN JULLIE DEZE COMMITMENTDEALS DRIE JAAR GELEDEN IN HET LEVEN GEROEPEN?

“Je ziet dat de opticien zijn rendement steeds scherper in de gaten houdt: minder voorraad en een hogere cashflow. Dit betekent ook
dat er steeds nauwer en beter wordt samengewerkt met de leverancier. Al deze samenwerking gaat op basis van vertrouwen en commit-
ment, dan zie je dat beide partijen daar van profiteren. Er was dus duidelijk behoefte vanuit de markt naar deze wijze van samenwer-
king en daar zijn wij van Optitrade Retailgroep op ingesprongen. We zijn dan ook al erg blij met het resultaat en verwachten ook het
derde jaar weer veel goede samenwerkingen.”

Voor aanvullende informatie:
Optitrade Retailgroep

Tel. +31 (0)30 6343132
www.optitrade.n!
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MONOOOOL

3D PRINTED EYEWEAR FROM DENMAR.K —

www.monogool.com.

Onze agent voor Monoqool: Tel.: 0162 40 40 70
Agnes de Zwart info@ode-frames.nl Yol
06 28 24 12 48 www.gavebrillen.n| EguEEEl
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2000

eerste webbased software pakket

2004
SMS in EyeStore

2010
op een iPad
*

2003
e-mail verzenden
uit klantenkaart

2014
geautomatiseerde
enquete

2012
voorraad
monturen trace

2016

omzet google maps

Innovatieve optieksoftware
voor zelfstandige opticiens

Winkels die trendsettend willen zijn hebben behoefte aan EyeFactory is sinds haar oprichting in 2000 koploper op het
tools die de ondernemer ondersteunen in de dagelijkse gebied van innovatieve optieksoftware voor zelfstandige
praktijk en inzicht bieden in de onderneming. Tools die opticiens. Wacht niet langer en informeer naar de kosteloze
meebewegen met de laatste ontwikkelingen op gebied van overstapmogelijkheden inclusief begeleiding en support.

software en technieken.

BOOST JE WINKEL NAAR HET VOLGENDE LEVEL!

ONLINE AGENDA | WEBSHOP | GEKOPPELDE MARKETINGMODULE | APP | VOORRAADKOPPELING BRILONLINE | GEO MAPPING OMZET & RESPONS | UNIEKE WERKPLAATSMODULE

SOLVAYWEG 8A | 6049 CP HERTEN | T +31 (0)318 - 437 080 | INFO@EYEFACTORY.NL | EYEFACTORY.NL
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COLLECTIENIEUWS

KENMERKENDE ELEMENTEN
IN VERSCHILLENDE STIJLEN:

Michael Kors Eyewear F/W 16

WEDEROM EEN PRACHTIGE EYEWEAR COLLECTIE VAN MICHAEL KORS,
DIE MET VERSCHILLENDE ELEMENTEN STEEDS VOOR EEN INTERESSANT

R EN VERASSEND AANBOD VAN BRILLEN ZORGT. DE NIEUWE COLLECTIE
VAN MICHAEL KORS HEEFT WEER EEN DUIDELIJKE LINK NAAR DE POPU-
LAIRE ACCESSOIRESLIN EN NATUURLIJK KEERT OOK HET ICONISCHE
LOGO TERUG, EEN ONMISKENBAAR MICHAEL KORS ITEM.

GLAM - CHAIN LINK EVOLUTION

Een vast element uit de accessoireslijn van Michael
Kors is de iconische ketting, die vaak terug komt in
de sieraden en tassen van het merk. Dit symbool voor
luxe en elegantie is nu ook te zien in de eyewear
namelijk de Chain Link Evolution, nieuw in het Glam
segment van Michael Kors. Deze zwart gouden ket-

ting komt terug in de veer van het zonmodel uit deze
collectie en zorgt voor een tijdloze en chique look.

GLAM - GEO GLAM

Het Glam segment brengt daarnaast ook de  GEO Glam collectie uit, geinspireerd op de MOD look uit de jaren 70.
Het woord MOD is een afkorting voor modernisten, zij die destijds altijd in stijl waren gekleed. De zon- en correctie-
modellen bestaan uit een samensmelting van geometrische vormen, verheven acetaten en parelmoer elementen. Een
bijzondere collectie, voor de elegante vrouw met zelfvertrouwen die graag in stijl de wereld ontdekt.

SPORTY - IRIDESCENCE

Het Sporty segment komt deze keer met een lijn geinspireerd op regenboogachtige tinten uit zijn accessoires collec-
tie: Iridescence lijn. Deze lijn heeft een sportieve en futuristische look, met regenboog- en matte tonen die mooi in
elkaar overlopen met metalen details. Vanzelfsprekend is dit alles weer in samensmelting met het signature logo. De
Sporty feel en look komen helemaal tot zijn recht bij Iridescence! Voor de ondernemende vrouw, die graag luxe met
een Sporty touch combineert.

SPORTY - OMBRE

Tot slot introduceert Michael Kors de Ombré lijn. In deze lijn gaat Michael Kors voor luxueuze Ombré tonen in multi
kleurrijke gradiénten en gebruikt hij een tijdloze maar toch moderne stijl met een vleugje drama. Perfect voor de ele-
gante vrouw die gaat voor uniekheid en glamour, wat deze zon- en correctiebrillenlijn perfect tot uiting brengt!

“This collection is all about fun, glamorous, flirty, luxurious, modern and individual style” , aldus Michael Kors

Voor aanvullende informatie: Luxottica, tel. +31 (0)23 3031500, www.luxottica.com

MICHAEL KORS
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hnologie in perfecte harmonie. Polarisatie voorkomt hinderlijke schittering. De fotochromatische

et licht. Spectral Control filtert de schadelijke blauwe stralen. Oneindige kleuren. Absolute helderheid.
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KOM NAAR DE ZONNEBRILLENBEURS 2016 OP 20 & 21 NOVEMBER IN AMERSFOORT.




ionne ll 2017 :

GEINSPIREERD DOOR MAGNIFIEK FRANKRIJK

HET MERK ELLE IS GEINSPIREERD DOOR
PARIJSE CHIC EN DE FRANSE LEVENS-

STUL. NONCHALANT, VLOT EN CHIC, DE
ELLE VROUW HOUDT VAN VROUWELIJKE
ELEGANTIE EN SENSUELE ONTWERPEN.

ZE 1S ONAFHANKELIJK EN BEGROET HET
LEVEN MET EEN OPEN, POSITIEVE BLIK.
ACHTELOOS CREEERT ZE HAAR EIGEN
INDIVIDUELE STI)L DOOR COMFORTABELE,
DRAAGBARE MODE TE COMBINEREN MET
TRENDY CATWALK-ONTWERPEN. ELLE OOG-
MODE IS DAAR DE PERFECTE AFSPIEGELING
VAN: STILVOLLE ONTWERPEN EN UITSTE-
KENDE KWALITEIT MET EEN EERLIJKE PRIJS.

ZONNEBRILLEN 2017
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“Welkom in Frankrijk” is het overkoepelende thema in de ELLE zonnebrillencollectie van 2017.
Verfijnde metalen structuren, lineaire ontwerpen met aandacht voor detail en de schitterende Franse
natuur zijn de drie toonaangevende inspiratiebronnen voor de ontwerpen. Het kleurengamma, gecen-
treerd rondom een krachtig rood en jadegroen, reflecteert perfect de kleurentrend van het seizoen, en
geeft de altijd modebewuste ELLE vrouw die ultieme geraffineerde en modieuze look.

EL14835 EN EL14838

Deze zonnebril is een echte eyecatcher. De geometrische metalen structuren weerspiegelen de stijl-
volle urban netwerkstructuur, geinspireerd door de diverse architecturale monumenten in de Franse
hoofdstad zoals de Eiffeltoren en het Louvre. Het mooie metalen detail op de veren van EL14835 showt
voortreffelijk de moderne geometrie van de stad. Model EL14838 is opvallend vanwege het modieus
afgeronde voorstuk in een combinatie van TR90 en metaal, overlopend in verfijnde metalen veren

EL 14839 EN EL14844

Deze ELLE zonnebrillen zijn met liefde voor minimalistisch design en details gemaakt. Lineaire ont-
werpen worden gecomplementeerd door rijke materialen voor de monturen. EL14839 laat een modern
voorstuk zien, gemaakt van acetaat in diverse pastelkleuren. In combinatie met de ondoorzichtige
blokkleuren van de veren vormt het totaal een elegante zonnebril, trés chic voor elke gelegenheid. Dit
model is ook verkrijgbaar in stijlvol zwart. Model EL14844 is gedurfd; het strenge montuur combineert
een rechthoekig, eenkleurig voorstuk met licht golvende veren in rijk acetaat, die het geheel een snufje
vrouwelijkheid meegeven.

EL 14842 EN EL 14851

Deze modellen zijn geinspireerd door het prachtige Franse platteland met zijn adembenemende land-
schappen. Alles draait om spannende 3D effecten en een scala aan kleuren. EL14842 maakt vooral
indruk door de briljante kleurgraderingen. Het beetje katachtige voorstuk drukt vrouwelijkheid en ele-
gantie uit. Inspiratie voor de schitterende 3D decoratie op de veren werd gezocht, en gevonden, in een
prachtige bergketen. Dit model is ook verkrijgbaar in klassiek zwart. Model EL14851 garandeert een
frisse look. De voorzijde presenteert kleurrijke, zomerse graderingen, zodat de drager helemaal klaar is
voor zomer en zon. Het 3D patroon op de veren lijkt op de zachte rimpeling van een meertje.

Voor aanvullende informatie:

Charmant Group Benelux
Tel. +31 (0)348 416646
www.charmant.com
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Rik van der Wiel
VD Wiel Optiek & Optometrie
Ede

Centrop net zo
vanzeltsprekend als. ..

het Burj Al Arab

"Waar zal je nou befer worden verzorgd dan in het beste hotel ter wereld: het Burj Al Arab in Dubai. |k ben er nog nooit geweest, maar ik kan mij zo
voorstellen dat het je daar als gast aan niets ontbreekt. In modische termen: complete ontzorging! En dat laatste is precies wat Centrop voor mij betekent.

Een partner die ontzorgt, zodat wij ons bezig kunnen houden met de finesses van het vak richting onze klanten. De keuze voor Centrop is voor ons familie-
bedrijf - nu al meer dan 30 jaar - heel vanzelfsprekend!”

Ook behoefte aan complete ontzorging, bel dan nu 026 - 364 80 48 om een afspraak te maken.

Centrop

Coodperatieve Vereniging van Opticiens u.a.
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Silhouette
WERKT OPNIEUW SAMEN

MET SUCCESVOLLE ONTWERPER

VOOR DE DERDE KEER OP RIJ LANCEERT DE SUCCESVOLLE OOSTENRIJKSE BRIL-
LENFABRIKANT SILHOUETTE EEN SAMENWERKING MET EEN VEELBELOVENDE
MODEONTWERPER YOOR ZIJN ICONISCHE TITAN MINIMAL ART BRILLEN. DIT

KEER IS HET DE JONGE ITALAANS-OOSTENRIJKSE MODEONTWERPER ARTHUR
ARBESSER DIE ZIJN STEMPEL MAG DRUKKEN OP DE COLLECTIE. ARTHUR
ARBESSER WERKTE BlJ ARMANI, IS NU CREATIVE DIRECTOR BlJ ICEBERG EN LAN-
CEERDE RECENT ZIJN EIGEN COLLECTIE. HET RESULTAAT: EEN PRACHTIGE ZON-
NEBRILLENCOLLECTIE, GEINSPIREERD DOOR DE LEVENSSTIJL VAN ARTHUR MILLER,
TOEN HIJ DE PARTNER WAS VAN MARILYN MONROE.

De ‘Arthur Arbesser for Silhouette’ collectie is Arthur Arbesser’s eerste brillencollectie en toont span-
nende contrasten in kleur en vorm, waarbij de modeontwerper op een stijlvolle manier ronde en hoe-
kige lijnen combineert met warme en koele kleuren.

OVER ARTHUR ARBESSER

Arthur Arbesser is een van de meest veelbelovende jonge modeontwerpers van

Milaan. “Het feit dat hij een aanstormend talent is, is een van de belangrijkste

redenen voor onze samenwerking.” Jan Rosenberg, CEO van Silhouette, legt uit: “Wij ondersteu-

nen jonge talenten in de modewereld en laten ons graag inspireren door hun ideeén over mode.

Wat Silhouette en Arthur Arbesser bindt, is onze levendige en frisse kijk op minimalisme, onze
Oostenrijkse roots en onze blik op de wereld, en de geintegreerde manier waarop we het creatieproces
benaderen; productie van topkwaliteit uit één hand. We creéren en produceren i nOostenrijk, zoals
Arthur Arbesser dat doet in Italié.”

“Als Oostenrijker in het buitenland ben ik er bijzonder trots op te kunnen samenwerken

met zo’n gerenommeerd Oostenrijks bedrijf”, vertelt de ontwerper ons. Nadat Arbesser was afgestu-
deerd aan Central St.Martins in Londen, werkte hij zeven jaar voor Armani. Daarna richtte hij zijn
eigen label op.

Arbesser en Silhouette hebben meer met elkaar gemeen dan een passie voor contrasten. Allebei pro-
beren ze een ontwerp tot de essentie terug te brengen, vinden ze kwaliteit op maat erg belangrijk en
hebben ze een sterk ontwikkeld gevoel voor stijl. “Mijn ontwerpen richten zich op het uitzonderlijke,
terwijl ze toch tijdloos zijn”, aldus Arbesser.

De zonnebrillencollectie ‘Arthur Arbesser for Silhouette’ toont spannende contrasten
in kleur en vorm. Arbesser combineert op een stijlvolle manier ronde en hoekige lijnen met warme en
koele kleuren.

De brillen zijn beschikbaar in vier opvallende kleurencombinaties (Glossy Caramel, Glossy Purple,
Dark Green Gradient en Classic Grey Gradient) en zullen verkrijgbaar zijn vanaf december 2016.

Voor aanvullende informatie:
Sihouette Benelux

Tel. +32 (0)32 482450
www.silhouette.com
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ONDERNEMEN

BIJVERKOOP, EEN ONBENUTTE KANS
OF ONMOGELIJKE OPGAVE®?

BIJVERKOOP OF EXTRA VERKOPEN IN DE OPTIEKWINKEL — VEEL OPTICIENS STOPPEN MET DE VERKOOP VIAK NA HET VERKOPEN VAN EEN BRIL (OMDAT ZE

DENKEN AAN DE PORTEMONNEE VAN DE KLANT). DOEN WE ONZE KIANTEN DAAR NIET MEE TEKORT2 WELKE KANSEN LIGGEN ER HIER VOOR DE ZELF-

STANDIGE OPTICIENS EN HOE BENUTTEN WE DEZE KANSEN ZONDER DAT WE ‘AGRESSIEVE" VERKOPERS VWORDEN?

HARRY DICKHOFF

Harry Dickhoff richtte in 2004
Optical Support, training, coaching
en advies op. Na ruim 10 jaar erva-
ring als gediplomeerd opticien/con-
tactlensspecialist en bedrijfsleider
stapte hij over naar de optische
groothandel. Bij Carl Zeiss en Essilor
Benelux heeft hij in ruim 12 jaar veel
ervaring opgedaan in diverse marke-
ting-, sales- en managementfuncties.
Als trainer, coach en adviseur helpt
hij zelfstandige optiekondernemers
en hun verkoopteams bij het ver-
beteren van de klantgerichtheid en
de commerciéle slagkracht. Goed
getrainde en vooral geinspireerde
medewerkers dragen actief bij tot
meer onderscheidend vermogen en
een verbeterd bedrijfsrendement.

Website: www.opticalsupport.nl
Email: Info@opticalsupport.nl
Tel: 06-250 78 606
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LEVER JIJ JE KLANTEN WAT ZE VRAGEN, OF GA JE NA WAT ZIJ NODIG HEBBEN?

Deze vraag staat centraal tijdens mijn interactieve trainingssessies voor optiek verkoopteams. Het valt me op dat er dan
in één optiekzaak al zoveel verschillende interpretaties op mijn vraag zijn. Maar wat nog veel belangrijker is, dat er later
in de training voor één hetzelfde klantprofiel zoveel verschillende adviezen worden aangeboden. Het ‘verkopen’, laat
staan ‘extra verkopen’ roept bij veel opticiens en optometristen onderhuidse aversie op, zij adviseren de klant liever.
Dus focussen we tegenwoordig tijdens de trainingen op optimaal adviseren in de oogmeetruimte. Dat gaat velen een
stuk makkelijker af. Optimaal communiceren met de klant is een belangrijke vaardigheid, dus blijf jezelf op scherp
zetten!

MEER WETEN VOORDAT JE GAAT METEN?

In mijn optiek kun je alleen maar goed adviseren als je meer weet van de klant. Een gedegen behoefte inventarisatie is
essentieel. En die reikt veel verder dan een medisch technische anamnese. Hoe intensief moet de klant de ogen dage-
lijks gebruiken, op wat voor verschillende afstanden en onder wat voor omstandigheden? Waar worden de ogen tijdens
die omstandigheden allemaal aan blootgesteld? Deze ‘sociale anamnese’ vormt de basis voor een goede oogmeting.
En na de oogmeting analyseer je als opticien of optometrist met welke kijkoplossing(en) de klant weer ontspannen
en veilig kan zien, op alle afstanden en onder alle omstandigheden. En in veel gevallen gaat dat niet lukken met één
kijkoplossing. Durf dat in de oogmeetruimte dan ook gerust kenbaar te maken én te demonstreren als je beste advies.
En als je daardoor meer producten verkoopt, is dat dan bijverkoop?

HOE KUNNEN WE HET LEVEN VAN DE KLANT AANGENAMER MAKEN?

De digitale wereld met de bijbehorende dynamiek waarin wij leven vereist topsport van onze ogen. In die wereld vol-
doet een traditionele leesbril niet meer. In 1990 was lezen totaal wat anders dan het dynamische lezen op meerdere
afstanden in 2016. Maar hoe is het dan toch mogelijk dat er nog steeds zoveel consumenten lopen te hannesen met
kant en klare leesbrilletjes? Van wie moeten zij vernemen dat er comfortabele multimedia kijkoplossingen bestaan die
de ogen een aangename ondersteuning bieden? Voor velen is dit ook een prima bijverkoop als aanvulling naast een
multifocale bril. Neem daarom gerust je maatschappelijke positie als optiekspecialist in. Communiceer op social media
dat jij de professional bent in het op maat aanmeten van deze specifieke kijkoplossingen

NIET AANBIEDEN IS MET ZEKERHEID NIET VERKOPEN

Voor hoeveel van jouw contactlensklanten is bijvoorbeeld een goede zonnebril een kijk- en draagcomfort verhogend
product? Ervaring leert dat als je het thema lichtgevoeligheid tijdens de reguliere contactlenscontroles aan de orde
brengt, je veel klanten bewust zult maken van de voordelen van een goede zonnebril. Demonstreer daarna met veel
enthousiasme welke innovatieve zonneglazen het best passen bij de lifestyle van de klant. Laat het ze zelf eens ervaren.
Als je loyale klanten met een contactlens abonnement systeem vervolgens het privilege aanbiedt om een goede zon-
nebril aantrekkelijk te kunnen kopen, dan blijkt het ‘bijverkopen’ vaak gewoon een inkoppertje.

WELKE KLANTEN ZOU JIJ GRAAG FREQUENTE PREVENTIEVE OOGZORG ADVISEREN?

Meer weten van de klant betekent ook een goed beeld hebben over de risico’s van mogelijke erfelijke of familiaire
oogaandoeningen, nu en in de toekomst. Maak dat bespreekbaar en adviseer de klant om frequent gebruik te maken
van jullie professionele dienstverlening. Durf daar gerust voor te rekenen want de meeste klanten zullen het echt niet
ervaren als bijverkoop.

Mijn beste advies: ‘Durf gerust vaker extra (kijk)oplossingen te adviseren in de oogmeetruimte!’
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BERT SMELIK

Bert Smelik is gediplomeerd opti-
cien en al ruim 28 jaar werkzaam in
de optiekbranche. Na 10 jaar winke-
lervaring en 15 jaar bij Friederichs is
hij in 2010 zijn eigen adviesbureau
voor zelfstandige opticiens begon-
nen, BeSmart Consulting. Hierbij
staan Mens & Organisatie centraal,
omdat dit de basis vormt voor elke
succesvolle onderneming.

Website: www.besmartconsulting.nl
Email: info@besmartconsulting.nl
Tel: 06-536 355 87

NICO SCHRAAG

Nico Schraag is communicatieadvi-
seur, spreker en. Als Consumentoloog
combineert hij namelijk de nieuwste
trainingsmethoden en communica-
tie-inzichten met een aantoonbare
brede praktijkervaring. Ook Mark
Rutte behoorde bijvoorbeeld tot

zijn clientéle. Daarnaast helpt hij al

meer dan dertig jaar optiekonder-
nemers om meer rendement uit hun
onderneming te halen.

Website: www.nicoschraag.nl
Email:  info@nicoschraag.nl
Tel: +31 (0) 355330028

Bijverkoop in de optiekbranche is iets wat al vrij
snel een negatieve lading krijgt. En het lijkt me
wel eens goed om te kijken waar dat nou vandaan
komt. En of die negatieve lading nou wel terecht is.
De meeste van ons zijn opticien geworden omdat
we het een mooi vak vinden, je bent bezig met
techniek, gezondheid en met verkoop. En dat vaak
ook in die volgorde. Kijk maar even terug naar
de optiekopleiding die we gevolgd hebben, dat
draaide om techniek en vrijwel niet om commercie
en ondernemerschap. Kortom, de meeste opticiens
hebben voor het vak gekozen en niet specifiek
voor het commerciéle, het verkopen. Dat is prima
en begrijpelijk, maar uiteindelijk zal de schoor-
steen van elk optiekbedrijf toch moeten roken.

VAKMAN ADVISEUR

Opticiens willen liever niet als verkopers gezien
worden, maar meer als vakman adviseur. Ook dat
is prima, want volgens mij komen onze klanten
ook bij ons voor advies en niet alleen voor een
product. Dat product is het gevolg van een goed
advies, daarmee hebben we onze klant voldoende
vertrouwen geboden om zijn of haar geld bij ons
uit te geven. Het volledige advies geven, ja ook
over de ‘bijverkoop artikelen’ zal de klant meer
vertrouwen geven in uw vakmanschap en zeker
ook tot meer verkoop leiden.

GELD

Het lijkt er op alsof de factor geld ons een beetje
verlamd in ons adviseurschap. Hoe herkenbaar
is het dan ook dat we na het ‘verkopen’ van een
multifocale bril al snel denken; ‘ik begin maar even
niet meer over die extra zonnebril, computerbril,
daglenzen of oogdruppels’ want die klant heeft al

genoeg uitgegeven nu. Deze gedachte is begrijpelijk, maar
we moeten ons er wel bewust van zijn dat we vanuit die
gedachte ons adviseurschap zwaar ondermijnen.

ADVIES ZONDER PORTEMONNEE

Ik daag iedereen uit om advies, product en geld eens hele-
maal los te koppelen van elkaar. De prijzen komen pas
helemaal achteraan in het hele traject met de klant. Door
de factor geld er even uit te halen kunnen wij de opening
creéren om zonder belemmeringen het gehele en complete
advies te geven aan de klant. En dat is waar de klant ook voor
komt, bij ons! Overigens mag je dit ook best duidelijk maken
aan je klant door dit even duidelijk te benoemen.

VERKOPEN

Natuurlijk komt er een moment waarop wij ook daadwer-
kelijk moet gaan verkopen. Maar je zult zien, na het geven
van een volledig en onderbouwd advies, verkopen een mak-
kie wordt. Wees niet bang om te vertellen dat er voor het
oplossen van meerdere kijkproblemen ook meerdere oplos-
singen zijn. Als je dit goed en voldoende onderbouwd hebt
begrijp de klant ook dat dit niet meer dan logisch is. En om
dan het echte verkoopproces goed te beginnen kun je , het
opnoemen van de geboden kijkoplossingen, de juiste vraag
stellen waardoor je de klant voldoende verleid om te kopen.
Wedden dat er dan klanten roepen ‘ik wil alles!’, veel meer
dan u nu denkt!

TRAINEN

Vind u dit nog vaak lastig in de praktijk? Dan adviseer ik u
om eens te kijken naar een professionele optiek verkoop-
training waarin deze uitdagingen efficiént en doeltreffend
behandeld worden.

Maak van bijverkoop eens blijverkoop, dat is goed voor uw
klanten, en voor u!

Laten we het eens omdraaien zodat de echo
anders komt te liggen: bijverkoop, een onmo-
gelijke opgave of een vaak nog onbenutte kans?
Simpel uitgangspunt; het bijverkopen wordt vaak
gewoon ‘vergeten’, terwijl de consument, die
eenmaal besloten heeft voor een aankoop, ‘in
the mood’ is om de ook daarna volgende vragen
en adviezen als vanzelfsprekend te accepteren.
Omdat het tot comfortverhoging en ontzorgen
voor de klant leidt.

De belangrijkste psychologische reden om niet
aan bijverkoop of extra verkopen in de optiek-
winkel te doen: veel opticiens ‘stoppen met
verkopen’ na het verkopen van een bril omdat ze
denken dat ze aan het verkopen zijn, terwijl de
klant de dienstverlening en de vragen als aange-
name ‘maatwerkdienstverlening’ ziet.

Ook teveel rekening houden met de tijdsdruk (‘er
zijn nog wachtenden na u..) of met de portemon-
nee van de klant is in ‘onze bescheiden optiek-
branche,’ zoals ik de optiekwereld wel eens noem,
een tweetal oorzaken. Terwijl de consument juist
na het moment van beslissen ieder advies van
de optiekadviseur positief zal waarderen en vaak
bereid is tot aankoop over te gaan. Zelfs de wach-
tende klant die meeluistert komt waarschijnlijk op
het idee, dat besproken bijverkoopproduct ook
zelf wel te willen hebben. Wat voor meer omzet
betekent dat voor uw zaak?

De voorwaarde is wel dat de verkoper een goede,
open tussenvraag stelt: dus niet: ‘sambal bij’? of de
vaak gehoorde: “Ooglensvloeistof heeft u zeker

nog wel?”. Maar bijvoorbeeld de open vraag: hoeveel heeft
u hiervan nog in huis? (laat dan het artikel zien welke je vaste
klant regelmatig meeneemt) Om te voorkomen dat u straks
zonder zit, wilt u één of twee verpakkingen meenemen?
Of: “Hoe belangrijk vindt u tot in hoge leeftijd beschikken
over zo maximaal mogelijk zien met zo gezond mogelijke
ogen? Dan adviseer ik u een Maculacapsule die u, eens per
dag ingenomen, optimale zekerheid biedt. Morgen begin-
nen en u doet alvast preventief het maximale! Bij de vraag:
‘Wat kost het? Is bijvoorbeeld het antwoord: ‘Het komt op
een preventie therapieprijs van minder dan een euro per
dag” En ik heb ze voor u op voorraad. Dan als verkoper niet
vragen: “Deze er maar bijdoen dan?” Maar bij geen reactie,
de vraag stellen: wilt u een of twee verpakkingen voor het
gemak erbij hebben? Kunt u voorlopig weer zoveel dagen
vooruit!” En: “Hoe wilt u betalen? Contant of Pinnen?”

‘Gewetensvraagje’: Doen we onze klanten dus eigenlijk
niet vaak tekort door niet bij te verkopen, terwijl ze er van
uitgaan dat we ze preventief adviseren over die zaken waar
ze zelf niet automatisch zelf aan denken? De bijkomende
kans is namelijk groot dat ze al surfend bij het Kruidvat of de
concurrent terechtkomen omdat ze zonder voorraad zitten
en daar een voorraadje vloeistof of anders meenemen, en
dus voor ons voorlopig niet meer bereikbaar zijn!

Juist op die dienstverlening waarvoor - in de ogen van de
consument - de opticien juist de beste en meest unieke
dienstverlening kan en dient te bieden: de bij verkoop!
Noem het anders voortaan ‘bij-service’ en iedereen in jouw
zaak heeft er minder moeite mee en meer plezier aan! En:
bespreek eens onder de eerstvolgende koffiepauze welke
artikelen meer aandacht voor de bijverkoop verdienen?
Tenslotte heeft elke consument recht op bij-verkoop!

De OpPTiciEN NR T 2016 77



http://www.besmartconsulting.nl/
mailto:info@besmartconsulting.nl
http://www.nicoschraag.nl/
mailto:info@nicoschraag.nl

BEKIJK JE VAK
EENS DOOR EEN Frank Weber:

“Bij Specsavers ervaar ik dat
AN DERE BR".. ) je als ondernemer niet 24/7
hoeft te werken en wél een
gegarandeerd maandinkomen
kunt ontvangen. Eerder was ik
zelfstandig ondernemer met
een eigen optiekwinkel. Het
maken van lange werkdagen was
nodig om de winkel draaiende
te houden. Alleen zo kon ik
mijn klanten goed van dienst
zijn en alle zaken regelen die
bij het ondernemen horen.
Marketing, boekhouding,
i g personeelsadministratie...
AN Allemaal niet echt mijn ding,
maar het moest wel gebeuren.
En ongeacht hoeveel of hoe
hard ik werkte, er was geen
garantie als het ging om mijn
inkomen. Als optiek partner
bij Specsavers ben ik nog
steeds ondernemer. Maar wel

‘EEN BETERE een ondernemer met een veel

> - betere werk-privébalans plus
WERK PRIVEBALANS de zekerheid van een vaste
EN EEN GEGARANDEERD T W maande“jkse fee.“
MAANDINKOMEN. '

WO RD ON DERN EMER Daarom onderneem je met Specsavers

Het partnerschap bij Specsavers is dé manier om « Een gegarandeerde maandelijkse managementfee.
je werk als opticien met een grote mate van zelf- v Zelfstandig ondernemen op een A-locatie.
standigheid en als ondernemer voort te zetten. « Een zeer aantrekkelijke winstdeling.

We vertellen je er met plezier meer over. 0ok

brengen we je graag in contact met opticiens,

zoals Frank, die de stap richting Specsavers al

hebben gezet.

Caroline Blok
& Senior partner recruitment consultant

06-29043518 ©
& caroline.blok@specsavers.com SDECSHVEI'S
¥ www.vacatures.specsavers.nl

Acquisitie op deze ondernemerskans wordt niet op prijs gesteld.




COLLECTIENIEUWS

VEEL AANDACHT VOOR BERGSPORT

B NIEUWE SERIES JULBO

JULBO HEEFT OP DE BEURZEN ZOWEL Met expertise op het gebied van alpinisme is het altijd het doel van Julbo geweest om bergbeklimmers te

NIEUWE OPTISCHE ALS ZONNEBRIL beschermen tijdens het realiseren van hun droom. Of het nu gaat om grote expedities of snelle afdalingen,
iedere bergsporter moet kunnen rekenen op de optische oplossingen van Julbo. Hieronder een greep uit de
LENCOLLECTIES GELANCEERD. DE OPTI- nieuwe collectie sportzonnebrillen.
SCHE COLLECTIE DRAAIT OM DE JEUGD
OMHOOG...
EN OUTDOOR, BU DE ZONNEBRILLEN IS In de ‘Mountain’-serie is de Tamang bedoeld voor beginnend bergbeklimmers of hikers. Het robuuste model
ER VOORAL AANDACHT VOOR BERG- biedt comfort en filtert glinstering. Voor de expert is er het vlaggenschip Explorer 2.0. Dit model is ergono-

SPORTEN. VAN BERGREKLMMEN TOT mischer, beter geventileerd, dunner en stijlvoller dan zijn voorganger. Verder biedt de bril met groot zichtbe-
' reik, afneembare opzetstukken, 360° verstelbare pootjes en zeer beschermende lenzen meer professionele

TRAIL RUNNING EN MOUNTAINBIKEN. mogelijkheden dan ooit.

...EN OMLAAG

Wat omhoog gaat, moet ook weer omlaag komen. Bij alpinisten gebeurt dat doorgaans — als het goed is —
niet al te snel, maar er zijn ook sporten die wel hierop gericht zijn, zoals trail running en mountainbiken.
Voor deze groep mensen is er de ‘Speed’-collectie. In deze lijn is de Zephyr nieuw. Door optimale ventila-
tie, superieur comfort en verstelbare pootjes zorgt deze bril voor onbezorgd kilometervreten zonder kans op
verslikking. Voor mountainbikers is er de Armor, die zichtbaar tegen een stootje kan. Dit radicaal uitziende
model heeft fotochromische glazen met een bijzonder wijde blik en goede hold.

De sport trailrunning begon als fenomeen onder mannen. De dames zijn echter in
aantocht: in 2015 waren er 90% meer vrouwelijke renners dan drie jaar daarvoor.
De gemiddelde renster besteedt €415 aan haar uitrusting. Julbo speelt hierop in met
twee brillen speciaal voor hardloopsters: Aerolite en Breeze. De Aerolite is gebaseerd
op de Aero en heeft dezelfde kwaliteiten, maar dan lichter en met een groter gevoel
van vrijheid door de ontbrekende rand. Breeze biedt een groot blikveld met uitste-
kend zicht, perfecte ventilatie, ‘Zebra Light'-lenzen en beweegbare pootjes. De vorm
is geheel aangepast aan een feminiene gezichtsvorm.

OPTISCH

Naast sportieve zonnebrillen biedt Julbo ook optische brillen voor alledag. Ook
hierbij is er natuurlijk speciale aandacht voor outdoor. In de ‘Life’-lijn worden bril-
len aangeboden die perfect geschikt zijn voor een sport chic-look. Ook de kinderen
worden niet vergeten: voor de jongere kinderen zijn er brillen in de lijn ‘Heroes’ die
de actieve speel- en leefstijl van de kleintjes bij kunnen houden. Voor de veeleisende
tieners is er de lijn ‘Jneration’, die vooral gericht is op opvallen en stijl.

Voor aanvullende informatie: Bart van Driel, tel: +31(0)6 41247376, www.julbo.com
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OPTIEK IN BEELD

Kruytzer Optiek

OPTOMETRIE:

DESIGN GECOMBINEERD MET DE BESTE OOGZORG

OP 28 MAART 1974 OPENDEN RON EN ENNY KRUYTZER HUN OPTIEKWINKEL OP

HET ADRES HOOFDSTRAAT 8 IN HORST. DE ZAAK VERHUISDE IN 1976 NAAR WINKEL-
CENTRUM KLOOSTERHOF OP KERKSTRAAT 1. IN RUIM VEERTIG JAAR TIJD HEBBEN ZlJ
ZICH ONTWIKKELD VAN OPTICIEN NAAR OOGZORGSPECIALIST EN IN DIE JAREN EEN
UITSTEKENDE REPUTATIE EN NAAMSBEKENDHEID IN DE REGIO OPGEBOUWD. NA DE
OVERNAME VAN HET BEDRIJF IN 2013 DOOR DOCHTER MARGO, HEEFT ZI) VEEL IDEE-
EN EN PLANNEN ONTWIKKELD OM DE ZAAK IN ALLE OPZICHTEN MEER VAN DEZE TIJD
TE MAKEN. “OMDAT WE LETTERLIK EN FIGUURLIK UIT ONS JASJE ZIN GEGROEID, ZIJN
WE OP ZOEK GEGAAN NAAR EEN NIEUWE LOCATIE. DIE HEBBEN WE GEVONDEN
OP KERKSTRAAT 17", VERTELT MARGO. IN ONZE NIEUWE ZAAK HEBBEN WE OOG-
MODE EN OOGZORG ONDER EEN DAK GEREALISEERD VOLGENS DE LAATSTE TRENDS
EN INNOVATIES UIT HET OPTIEK- EN OPTOMETRIEVAK. KORTOM, MODE EN DESIGN
GECOMBINEERD MET DE BESTE OOGZORG!” DE REDACTIE VAN DE OPTICIEN SPREEKT
MET MARGO ALS DE NIEUWE WINKEL NET EEN WEEK OPEN IS.

AMBITIE

INSPIRATIE

"

ten.
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De winkel is werkelijk prachtig geworden en heeft geheel naar onze smaak
een stoere, chique uitstraling (met gebruik van metaal, steen en hout) met
tegelijkertijd een vrouwelijke touch door de groene pasteltinten en achterin
een roze muur. Het is dan ook duidelijk dat hier een vrouwelijke onderneem-
ster aan het roer staat. Een gegeven dat we niet zo vaak tegenkomen in de
optiek. Het verhaal van Margo is dan ook bijzonder.

Zo had ze nooit de ambitie om de zaak van haar ouders over te nemen en
werkte ze alleen als tijdelijke bijbaan bij haar ouders in de zaak tijdens haar
studie marketing management. Daarvéér had zij bij Schoevers alle opleidin-
gen afgerond. En omdat zij geen geschikte baan vond, ging zij aan de slag als
secretaresse. “lk kwam er al snel achter dat ik daar niet op mijn plek zat en
doodongelukkig werd als ik zou blijven. Ik miste tot mijn schrik de winkel en
ontdekte waar mijn hart en passie lagen. Van mijn vader mocht ik in de zaak
komen werken op voorwaarde dat ik mijn diploma optiek zou halen. Na dat
behaald te hebben, ben ik naar Utrecht gegaan voor de optometrie-opleiding.
In 2009 ben ik daar afgestudeerd en in 2013 heb ik de zaak overgenomen.”

In eerste instantie had Margo geen plannen om te gaan verhuizen. “Ik had
de focus op de zaak en dacht dat alle aspecten optimaal functioneerden. Dat
deed het ook voor die tijd, maar ik kreeg al snel door dat, wilde ik ook in de
toekomst blijven groeien, ik mijn visie moest bijstellen om niet in de grijze
massa te verdwijnen. Veel inspiratie daarbij heb ik gekregen tijdens een reis
naar New York. Door te sparren met collega’s en geinspireerd te raken door
deze wereldstad zie je waar de mogelijkheden liggen en dat de markt aan
het veranderen is. Ik wil van Kruytzer Optiek en Optometrie dan ook een
vooraanstaande optiekzaak maken in de regio en ons marktaandeel vergro-



DESIGN EN OOGZORG

Om dit te bereiken heeft de optometrie een duidelijke eigen plek gekregen, is
er een trendcorner voor de jonge klanten, zijn de kids welkom op de prachtige
kinderafdeling, is er een speciale afdeling ‘Work & Vision’ en is er plek voor een
‘windsimulatie’ op de afdeling sport. “We hebben design gecombineerd met de
beste oogzorg. Dit pand bood de mogelijkheid om mijn visie te verwezenlijken,
waar we op de oude locatie echt beperkt werden. Ik kreeg carte blanche en die
kans heb ik gegrepen.”

“Dit was uiteraard spannend. Ik zal niet ontkennen dat ik er een aantal nachten
van wakker heb gelegen. Maar ik ben ontzettend blij dat we de stap genomen heb-
ben en helder voor ogen hadden waar we naar toe wilden. Tevens heb ik er veel
aan gehad dat ik niet ‘enkel” opgeleid ben tot opticien, maar ook in eerdere studies
mijn management skills heb ontwikkeld. Het komt in deze huidige tijd dan ook

rn

veel meer aan op ‘ondernemen’.

THUIS VOELEN

Margo is niet over één nacht ijs gegaan, heeft haar hart gevolgd en het resultaat
mag er wezen. “lk wilde een vernieuwend concept neerzetten waarmee we ons
onderscheiden. Ik heb daarom ook bewust gekozen om met een architect in zee
te gaan die geen ervaring had in de optiek, omdat je zo daadwerkelijk een eigen
unieke stijl creéert. Ik wilde een moderne, cleane zaak die tevens warmte en gast-
vrijheid uitstraalt waar zowel onze oudere, als jonge klanten zich thuis voelen. De
reacties op de nieuwe winkel zijn echt overweldigend. Daar doe je het natuurlijk
allemaal voor. Kruytzer Optiek en Optometrie is klaar voor de toekomst!”

Voor aanvullende informatie:
Kruytzer Optiek en Optometrie
Tel. +31 (0)77 3982661
www.kruytzeroptiek.nl
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ERIK SMIDT IS EIGENAAR VAN ERCON CONTACTLENZEN & CONSULTANCY. ERCON IS EEN LEVERANCIER VAN CONTACTLENZEN EN LEVERT
AAN OPTICIENS, OOGARTS-PRAKTIJKEN EN AANPAS-INSTITUTEN. ERCON GAAT IN DE CONTACTLENSWERELD SAMENWERKINGEN AAN MET
BEDRIJVEN DIE MODERNE EN INNOVATIEVE PRODUCTEN FABRICEREN. ZO WAREN Z|J DE EERSTE DIE EEN ZACHTE LENS MET ABERRATIE BLOK-

KING LEVERDEN VOOR EEN VERHOOGD CONTRAST. DEZE INNOVATIEVE ROL LIGT ERIK WEL. ZO HEEFT HIJ NAAST EEN VOORLIEFDE VOOR

HET VAK GROTE PASSIE VOOR ONDERNEMEN EN ZIET HIJ OVERAL KANSEN. DEZE KANSEN DEELT HIJ GRAAG MET U IN DEZE COLUMN IN

VAKTIJDSCHRIFT DE OPTICIEN.

De Nederlandse professor in de scheikunde Ben Feringa heeft de Nobelprijs
gekregen. Een prestigieuzere prijs bestaat er bijna niet. Je kunt je wel voorstel-
len dat het voor mij dubbel prettig is dat hij verbonden is aan de universiteit
van Groningen, mijn geboortestad en nog steeds op een steenworp afstand
van mijn woonplaats. Ik ken de heer Feringa niet maar ik denk dat een eigen-
schap van hem ‘out of the box’ denken moet zijn. Zeker wanneer je kijkt naar
het onderzoek wat hij doet en heeft gedaan.

Overigens lijkt hij, zo viel mij op , erg op Wim T. Schippers, ook een beetje
vreemde eend in de bijt, maar die specifieke eigenschappen zullen wel niet
met uiterlijk te maken hebben.

Hij ontvangt de prijs naar aanleiding van zijn onderzoek ten gevolge waarvan
er zogenaamde nano-voertuigen gebouwd en aangedreven kunnen worden,
machientjes die zo’n 80.000 keer kleiner zijn dan de dikte van een menselijke
haar. Een toepassing hiervan zou bijvoorbeeld kunnen zijn kleine onderzee-
ers die medicijnen door de bloedbaan kunnen transporteren naar de juiste
plek waar ze hun werking moeten doen.

Toen ik dat hoorde moest ik direct denken aan een oude SF film die hierover
ging ‘Fantastic Voyage’ uit 1966 met onder andere Stephen Boyd, Raquel
Welch en Edmond O’Brien. Deze film gaat over het verkleinen van de hoofd-
rolspelers in een onderzeeér tot zo een klein formaat dat ze in de bloedbaan
kunnen reizen van een belangrijk wetenschapper die gered moet worden van
een bloedstolsel in zijn hersenen. De film is op internet te vinden en is zeer
gedateerd maar het idee is geweldig en nu gekopieerd zou je kunnen zeggen.

SF film makers zijn naar mijn idee per definitie denkers die niet de gebaande
paden bewandelen. Het mooie is dat deze creatieve lieden dingen bedenken
die later werkelijkheid kunnen worden. De ultieme ‘out of the box’ den-

ker en visionair is natuurlijk Leonardo Da Vinci. Hij heeft zo'n beetje alles
bedacht waar we nu niet meer van opkijken maar wat in zijn tijd geheel onlo-
gisch was.

Een aantal zaken die ook werkelijkheid zijn geworden en hun oorsprong in de
fantasie van filmmakers hebben wil ik toch eens noemen. In de film return of
the Jedi flitsen Luke Skywalker en Prinses Leia op een zwevende motor door
de bossen van Endor. Waarschijnlijk volgend jaar komt de eerste Hoverbike
op de markt, net als de hoverboard geboren in Back to the Future.Als je naar
ons vakgebied kijkt zijn het ook de mensen die verder durven kijken dan het
veilige die tot mooie ontwikkelingen komen als de accomoderende intra ocu-
laire lens.

Ook op ander gebied is het mogelijk creatief te zijn en het anders te doen
of anders te denken dan de mensen om je heen. Je komt dan tot verrassende
combinaties bijvoorbeeld in verkoop of toepassingen van producten waar je
voorheen nog niet aan had gedacht.
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Er bestaat een prachtig promotie filmpje over de mensen die het anders
denken en anders doen tot hun handels merk hebben gemaakt, de “Think
Different...” commercial van Apple uit 1997. Hierin wordt duidelijk dat,
wanneer je anders denkt of anders doet maar in ieder geval niet volgens
de geldende norm de zaken bekijkt, je wel eens een verschil zou kunnen
maken.

Ik houd ervan om naar die mensen te kijken en te luisteren. Om te leren van
de mensen die het tot hun dagelijkse praktijk hebben gemaakt “out of the
box” te denken. Mijn overtuiging is dat wanneer je dat kunt en durft je leven
er veel spannender en leuker uit gaat zien. Je hoeft niet de Nobel prijs voor
iets te krijgen. Het is niet nodig beroemd te worden of rijk. Het simpele feit
dat je anders durft te denken en te doen dan het gemiddelde maakt het alle-
maal veel interessanter en enerverender om mee bezig te zijn.

Ik wens u veel buitenpaadjes toe. ;Mjﬁ ; K&
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Een revolutie in exacte, betaalbare mobiele oogmeting

Smartphone lensmeter Netroper phoropter Mobiele oogmeetkit Smartphone autorefractor
Netrometer Ultra-Portable Set met koffer en printer Handheld

€999,

OCCASIONS / DEMO

Huvitz Excelon 3D Topcon KR-8900 Nidek AR-610 Nidek NT-2000 Haag Streit
Slijpmachine Autrefr. Keratometer Autorefractor Tonometer 900(BM)
incl. tonometer

€ 8.500,00 € 3.350,00 € 2.250,00 € 1.850,00 € 4.850,00
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/Wy hebben oog
" voor uw totaaloplossing

OMaX

O'Max Instruments is exclusief distributeur van Topcon kwaliteitsinstrumenten
voor de optiekbranche. Een wereldmerk met sterke focus op kwaliteit, gebruiks-
gemak en innovatie. Dit betekent een verademing voor uw workflow en een
directe meerwaarde voor u én uw klanten.

O’'Max instruments levert een geintegreerde totaalopossing met een compleet
programma van innovatieve instrumenten, software en bijpassend meubilair.

Kijk op www.omax.nl voor meer informatie.

Innovatieve & Multifunctionele Software oplossingen Hoogwaardige (remote) Online registratie
High-Tech instrumenten refractieunits & koppelingen service Helpdesk instrumenten

O’Max Instruments BV @
Marconistraat 9, 6902 PC Zevenaar - Telefoon: +31 (0)88 - 0888160

Postbus 102, 6900 AC Zevenaar « E-mail: info@omax.nl « Internet: www.omax.nl )
an Essilor Company
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