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AUDIKA
LA FICHE D’IDENTITE D’AUDIKA

Audika est le premier réseau français de centres 
spécialisés dans le conseil et les solutions 
en correction auditive avec 11 % de parts de marché.
Positionné sur le marché des Seniors, peu sensible 
aux variations de la conjoncture économique, 
Audika a vocation à renforcer son leadership sur un secteur 
encore très atomisé.

Depuis plus de 25 ans, Audika bâtit sa réputation et son image sur la qualité
de ses produits et de ses services. L’objectif du Groupe Audika 
est clairement défini : fédérer le marché français de la correction auditive. 

Cette stratégie s’appuie sur la puissance de son enseigne qui constitue 
une référence extrêmement forte pour les consommateurs.
Audika bénéficie en effet de la plus forte notoriété parmi les enseignes 
de correction auditive, celle-ci étant entretenue année après année par 
une politique de communication dynamique et intense. 

Le dernier sondage IFOP réalisé en avril 2003 démontre que la notoriété 
de l'enseigne continue de progresser rapidement, validant ainsi la stratégie 
de communication du Groupe. Audika bénéficie aujourd'hui d'une notoriété 
globale de 34 % auprès des plus de 50 ans (soit un gain de 6 points en un an)
et de 37 % auprès des plus de 60 ans (soit un gain de 10 points en un an).

La fiche d’identité
d’Audika
Un réseau national

Une marque connue et reconnue 

Le 1er réseau français à dimension nationale
de centres de correction auditive :
près de 250 centres répartis
dans 71 départements.
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AUDIKA
LA FICHE D’IDENTITE D’AUDIKA

Un métier : la correction auditive

Chaque problème auditif demande une correction personnalisée. 
Pour remédier aux différentes gênes, Audika propose une large gamme
de solutions sélectionnées parmi les plus grandes marques d’appareils auditifs. 

Une gamme complète d’aides auditives

Audika, à travers son réseau de centres employant 126 audioprothésistes,
est le premier spécialiste français de la correction de la presbyacousie. 

La presbyacousie est une baisse naturelle de l’audition.
Elle est issue d’un phénomène inéluctable comparable
à celui, mieux connu, de la presbytie, qui touche la vue.
Ce phénomène d’usure naturelle du système auditif débute à partir
de 25 ans et devient gênant à partir de 50 ans. Il s’agit donc d’une
dégénérescence cellulaire très progressive qui touche chacun d’entre
nous plus ou moins rapidement, en fonction de l’environnement
sonore ou bruyant dans lequel nous vivons. 

Des produits discrets favorisant 
la banalisation des aides auditives
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AUDIKA
LA FICHE D’IDENTITE D’AUDIKA

Au total, on dénombre actuellement plus de 5,5 millions
de seniors malentendants. Néanmoins, le taux d’équipement
est encore faible : 85 % des personnes concernées ne
sont pas encore équipées. Le potentiel de croissance
du marché est donc très important, notamment au regard
du phénomène de vieillissement de la population. 

Exercer ce métier se base sur un certain nombre 
de règles strictes : 

■ Diplôme d’Etat obligatoire pour devenir audioprothésiste ;
■ L’aide auditive est soumise à une prescription médicale obligatoire ;
■ L’exercice de la profession doit se faire dans un local agréé
par la Sécurité Sociale ;
■ La VPC et la vente itinérante sont strictement interdites.

■ Une enseigne nationale forte

■ Une marque à forte notoriété

■ Une offre complète de produits et de services

■ Une stratégie de croissance offensive et maîtrisée

■ Un potentiel de croissance toujours intact

Un marché émergent et porteur à long terme 

Un marché « protégé »

N°1 FRANÇAIS DE LA CORRECTION AUDITIVE
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Je n’étais pas sourd, loin de là. Mais les mots
me parvenaient déformés et m’obligeaient
sans cesse à faire répéter. En groupe, je ne
comprenais que quand une seule personne
parlait à la fois. Cela devenait insupportable.
Depuis que j’ai mes aides auditives, j’ai retrouvé
le goût du dialogue. Elles sont si confortables
que je les oublie. Mon seul regret :
ne pas avoir eu ces petites merveilles plus tôt.

Pierre J., 
St-Martin-de-Ré (17)

”
”
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Partenaire des plus grands fabricants, auprès desquels Audika joue un
rôle de conseil sur l’évolution des produits, le Groupe est également
engagé dans une démarche active d’information permanente
du monde médical (formation à la communication médicale des
audioprothésistes, présence dans de nombreux congrès médicaux…). 

Un partenaire des acteurs du marché :
fabricants et médecins ORL

Le modèle de développement du Groupe
Audika lui a permis de devenir un acteur central 
du marché de la correction auditive. 

Un partenaire de tous les acteurs du marché

Fabricants Médecins ORL

AUDIKA
LE MODELE AUDIKA

Le modèle 
Audika

Un partenaire
des plus grands
fabricants

Une stratégie
de communication
pour lever les freins
psychologiques

Des produits
innovants

Une offre globale
de services

Une information
permanente du
monde médical

Clients
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Les audioprothésistes :
au cœur de la stratégie

■ 1er chapitre :
l’écoute : 
bien comprendre
les besoins
pour trouver une
solution vraiment
personnalisée.

■ 2ème chapitre :
le conseil :
conseiller la
solution qui est
estimée la plus
appropriée. 

■ 3ème chapitre :
l’adaptation :
adapter l’aide
auditive choisie
(moulage du
conduit auditif,
réglages person-
nalisés, contrôle
du confort auditif).

■ 4ème chapitre :
le suivi :
apprendre à
utiliser l’aide
auditive en
fonction des
différentes situa-
tions sonores,
séances de
réglages pour
optimiser le
confort auditif.

■ 5ème chapitre :
le contrôle :
garantir le même
confort au fil
du temps.

Les audioprothésistes constituent le support 
du modèle Audika. L’appareillage auditif du malentendant
constitue un véritable métier d’accompagnement 
et de services, le succès d’un bon appareillage reposant 
sur les réglages plus que sur le type d’appareil. 

L’appareillage auditif : une histoire qui s’écrit en 5 chapitres :

Fort d’une expérience de 25 ans, le Groupe Audika dispose
d’un réel savoir faire dans le recrutement et le management 
des audioprothésistes, éléments fondamentaux compte tenu 
de leur rareté. Le Groupe leur offre ainsi une véritable 
formation technique et commerciale permanente, 
et, grâce au développement de ses implantations, un plan 
de carrière très motivant.  

AUDIKA
LE MODELE AUDIKA



9

Un marketing de conquête
et de fidélisation

Le développement du Groupe se base sur la création d’un réseau
national de centres de correction auditive sous l’enseigne Audika. 

Implanté dans 71 départements, le Groupe a récemment renforcé
ses implantations autour des principales agglomérations françaises.
Audika bénéficie alors pleinement de ces emplacements stratégiques
dans des zones à plus grande visibilité. 

Le développement « d’emplacements N°1 » permet d’accroître
le trafic, grâce à une meilleure visibilité et de disposer de véritables
« vitrines » commerciales, contribuant à l’image.

Le concept magasin

Alliant un positionnement de spécialiste, une stratégie de croissance
offensive et une politique de communication nationale
permanente et soutenue (TV, presse, mailings), Audika est parvenu
à créer une enseigne nationale bénéficiant d’une forte notoriété.

Le Groupe consacre en moyenne chaque année un budget de plus
de 2 M€ à la communication. Cette stratégie lui permet de lever 
progressivement les freins psychologiques qui constituent
encore le principal obstacle au développement du marché.

AUDIKA
LE MODELE AUDIKA

Des emplacements N°1 à Paris, Lyon,
Marseille, Bordeaux, Nice
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Depuis quelque temps, je craignais de prendre part 
à une conversation de peur de ne pas comprendre 
ce dont il s’agissait. Depuis que je me suis décidée 
à utiliser des aides auditives, j’ai retrouvé confiance 
en moi, ma joie de vivre et le plaisir de communiquer
avec mon entourage. 
Et le plus fort, c’est que ça ne se voit pas ! 

Martine D.,
Grenoble (38)

”
”
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Une stratégie de croissance 
externe à fort effet de levier

AUDIKA
LA STRATEGIE D’AUDIKA

Audika procède régulièrement à l’acquisition de centres
à forte notoriété régionale. Cette stratégie lui permet
de dégager un rendement immédiat par le rachat 
d’une clientèle existante et par l’intégration de nouveaux 
audioprothésistes. 

Après chaque acquisition, Audika applique son modèle 
dans les nouvelles structures. La mise en place des normes 
du Groupe facilitent les économies d’échelle, et les économies 
sur les achats, et permet une parfaite intégration
des nouvelles structures dans une période de 6 à 12 mois. 

Ainsi, depuis 1998, Audika a acquis 110 centres
(dont 25 en 2002 et déjà 24 en 2003). Le Groupe poursuit
donc rapidement le maillage du territoire et continue de renforcer
ses positions autour des principales agglomérations. 

Evoluant sur un marché très atomisé, le Groupe dispose 
d’un fort potentiel de croissance. On compte en France plus
de 2 000 centres de correction auditive. Près de 50 % d’entre
eux sont des centres indépendants. Indépendants et autres
enseignes constituent donc pour Audika un large potentiel
de cibles de croissance externe. 

Centres indépendants

2002

Autres 
enseignes

Mutualité

Audika

Structure
du marché en France

Un large potentiel 
de croissance externe

Plus de 2 000 centres 
en France dont près 
de 50 % indépendants

La stratégie
d’Audika
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AUDIKA
LA STRATEGIE D’AUDIKA

Des créations stratégiques 
Afin de compléter le maillage du territoire et pour disposer d’implantations
stratégiques, s’il n’existe pas d’opportunités de croissance externe,
Audika procède à la création de centres de correction auditive.

En 2002, Audika a ainsi ouvert un centre « emplacement N°1 »
à Bordeaux et renforcé ses implantations en Aquitaine, Auvergne
et Haute Garonne. 

Une intégration progressive 
des franchisés

Audika poursuit le rachat progressif de ses franchisés 
(avec l’intégration début 2003 de 12 centres au réseau 
succursaliste). Cette stratégie présente le double avantage 
de permettre une meilleure maîtrise du réseau et une 
optimisation de l’exploitation. 
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Nos ambitions pour 2003
En 2003, l’effet de levier produit par l’intensification de la politique
marketing sur le chiffre d’affaires devrait porter ses fruits et permettre 
à Audika d’enregistrer une accélération sensible de sa croissance
interne par rapport à 2002. 

Conformément à la stratégie éprouvée lors des derniers exercices,
cette croissance interne sera complétée par plusieurs opérations
de croissance externe. Depuis le début de l’exercice 2003, 
Audika a d’ores et déjà procédé à l’acquisition de 12 centres 
et à l’intégration de 12 centres franchisés. Compte tenu 
du nombre de cibles déjà identifiées, Audika dispose 
d’une forte visibilité sur son programme d’acquisitions.

AUDIKA
LA STRATEGIE D’AUDIKA

2003, une nouvelle étape du développement

Robert Hossein : personnalité

emblématique de la génération

senior, perçu comme un homme

de passion  et de conviction, 

très bonne perception par

les médecins ORL

Depuis le début de l’exercice 2003, Audika a intensifié significativement
sa politique marketing. 

Bénéficiant d’un contexte favorable (71 départements couverts,
une présence renforcée autour des grandes agglomérations,
un encadrement opérationnel du réseau par nos directions régionales,
une dimension permettant un meilleur amortissement des frais
de publicité), Audika a lancé une nouvelle campagne publicitaire
avec Robert Hossein comme « Ambassadeur » de la marque.

L’accroissement du budget marketing de 30 % (soit un budget total 
de l’ordre de 3,2 M€) permettra à Audika de renforcer sa présence 
sur le média TV : plus de 300 spots seront diffusés en « day time ». 

Par ailleurs, cette campagne sera déclinée sur tous les moyens
de communication (presse, mailing, internet, vitrines…).

Cette stratégie répond à un triple objectif : 

■ Accélérer encore la notoriété de l’enseigne ;
■ Dénouer la problématique psychologique ;
■ Créer un nouvel effet de levier sur le chiffre d’affaires.
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AUDIKA
LES CHIFFRES CLES 2002

Une croissance continue 
du chiffre d’affaires annuel
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2001 2002
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22,96
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16,88
19,09

Chiffre d'affaires 
semestriel
(en millions d'euros)

2002

6,48
15,40 %

2001

Résultat d’exploitation
(en millions d'euros)
Marge opérationnelle
(en % du CA)

4,99
14,30 %

Résultat net :
+ 29 %

Résultat d’exploitation :
+ 30 %

2002

3,88
9,20 %

2001

Résultat net part du Groupe
avant écarts d'acquisition
(en millions d'euros)
Marge nette part du Groupe
avant écarts d'acquisition
(en % du CA)

3,00
8,60 %

Les chiffres 
clés 2002
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AUDIKA
LES CHIFFRES CLES 2002

Compte de résultat
consolidé simplifié

Bilan consolidé simplifié

Le modèle Audika

En millions d'euros au 31/12 2000 2001 2002

Capitaux propres 5,7 8,5 10,9
Endettement net 3,7 4,9 7,6
Taux d’endettement net 64,7 % 57,4 % 69,9 %
Disponibilités 2,4 4,2 4,1
Capacité d’autofinancement 3,7 4,2 5,3

En millions d'euros au 31/12 2000 2001 2002

Chiffre d'affaires 29,54 34,96 42,05
Résultat d’exploitation 4,24 4,99 6,48
Marge opérationnelle 14,35 % 14,28 % 15,41 %
Résultat courant avant IS 4,06 4,72 6,08
Résultat net (1) 2,40 3,00 3,88
Marge nette (1) 8,11 % 8,58 % 9,22 %
Amort. des écarts d’acquisitions 0,18 0,21 0,30
Résultat net pdg 2,21 2,79 3,58
Marge nette pdg 7,49 % 7,97 % 8,51 %

BNPA (1) 0,76 € 0,95 € 1,23 €

(1) Part du Groupe avant amort. des écarts d’acquisition

■ Un chiffre d’affaires en croissance constante…
■ … qui permet une meilleure couverture des frais fixes ;
■ Une bonne maîtrise des marges ;
■ Un endettement maîtrisé.
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LES CHIFFRES CLES 2002

Les données
boursières
Répartition du capital

Evolution du cours et des volumes

L’action Audika
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Nombre d’actions 3 150 000
Dividende par action (hors avoir fiscal) proposé 
à l’Assemblée Générale du 11/06/03 0,28 €

Capitalisation boursière au 31/03/03 88,2 M€

Evolution du cours en euros et du volume en milliers

Dirigeants

Audika fait partie de l’indice MidCAC 
et de l’indice du Second Marché

Public
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Rendez-vous sur :
www.audika.com

N°1 FRANÇAIS DE LA 
CORRECTION AUDITIVE



N°1 FRANÇAIS DE LA 
CORRECTION AUDITIVE

”
Robert Hossein

Une meilleure 
audition, ça change
vraiment la vie ! ”

N°1 FRANÇAIS DE LA 
CORRECTION AUDITIVE

Eq
ui

ty
 D

es
ig

n

24, avenue de Friedland - 75008
Tél. : 01 55 37 30 30 - Fax : 01 55 37 30 36
Société Anonyme au capital de 252 000 euros

Plaquette 
Corporate 2002


