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Résultats semestriels 2022/23

9 juin 2023
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Vos interlocuteurs

2

Daniel SAUVAGET

PDG & Fondateur
62 ans

Ex-PDG de Tilly-Sabco (abattoir de poulets)
3 Masters de l’Institut Français 

de Géopolitique

Pierre FRAIGNAC
Directeur Général Adjoint
54 ans
27 ans dans l’industrie agroalimentaire dont 7 ans chez 
The Coca-Cola Company, notamment comme conseil 
dans le domaine de la Supply-Chain puis International 
Customer Director en charge du client Metro Cash & 
Carry au niveau mondial
ISG Paris
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écomiam, le 3ème réseau1 spécialisé du marché français 

65 points de vente

Click & Collect

Livraison dans toute la France

CA magasins en croissance +19,2% 
à 22,2 M€

Click & Buy

1 Source : Etude Xerfi – février 2022 en nombre de magasins

au 31/03/2023 

Marge commerciale brute en 

amélioration de 3,6 pts à 40%
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FAITS MARQUANTS S1 2022/23
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Un S1 2022/23 marqué par un environnement complexe

Déploiement 
d’un plan de 
performance 
pour abaisser 

le point d’équilibre 
Groupe

Un environnement complexe

Des tensions inflationnistes persistantes qui ont nécessité des stocks de sécurité

Une communication anxiogène du secteur

Des changements dans les habitudes de consommation

Des satisfactions qui valident notre positionnement

Une marge commerciale brute en amélioration

Une rentabilité du réseau en forte augmentation

Des déceptions qui ne remettent pas en cause notre business model

Un rythme de croissance du chiffre d’affaires magasins insuffisant …..

…. pour absorber les charges de structure
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Recentrage sur les magasins à fort potentiel

6

2Ouvertures Bain-de-Bretagne et Cazères (Occitanie)

Fermetures 1 en Bretagne et 4 en régions de 
conquête

5

9 9 10 17
22

27

56

68 65

Évolution du réseau (au 30/09)

% des magasins hors Bretagne

FERMETURE DE MAGASINS N’OFFRANT PAS DE 
PERSPECTIVES DE DÉVELOPPEMENT SUFFISANTES

49%
46%
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Croissance de l’activité magasins
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Évolution du chiffre d’affaires magasins
en M€

9,8
8,8

18,6

11,9
10,3

22,2

T1 T2 S1

+21% +17,6%

+19,2%

+12,9% 
à surface de vente constante

+7,8%
Hausse de la fréquentation
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Amélioration de la performance réseau …
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Charges afférentes aux magasins 
essentiellement variables 

Commissions versées aux affiliés +653 K€ dont ≈80% liés à la 
hausse du chiffre d’affaires et ≈20% à la revalorisation pour faire 
face à l’inflation sur les charges d’exploitation
Charges de personnel +262 K€

Marge brute 
commerciale 

+3,6 pts 

Marge REX réseau 
10%

Chiffre d’affaires 
magasins
22,2M€ 
(+19,2%)

Achats consommés 
13,3 M€ 
(+12,4%)

Marge commerciale 
brute

8,9 M€ (+31%)

Taux de marge 40% 
(+3,6 points) 

Charges 
d’exploitation 

magasins
6,9 M€ (+27%)

REX réseau
2,2 M€ 
(+40%)

Autres revenus magasins
0,2 M€
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… mais des coûts de structure qui pèsent sur la rentabilité du Groupe
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Chiffre d’affaires 
magasins
22,2 M€ 
(+19,2%)

Achats consommés 
13,3 M€ 
(+12,4%)

Marge commerciale 
brute

8,9 M€ (+31%)

Taux de marge 40% 
(+3,6 points) 

Charges 
d’exploitation 

magasins
6,9 M€ (+27%)

REX réseau
2,2 M€ 
(+40%)

Coûts de structure
4,3 M€ 

(+33,2%)

REX conso 
-1,4 M€

Autres revenus du Groupe
0,6 M€ (-21,5%)

Autres revenus magasins
0,2 M€

C
h

if
fr

e 
d

’a
ff

ai
re

s 
co

n
so

lid
é 

2
2

,8
 M

€

Des charges de structuration du Groupe

Communication – marketing 1 : 1,6 M€ / +670 K€
Charges de personnel : 1,1 M€ / +92 K€
Achats d’équipements et matériels2 : 355 K€ / -169 K€
Dotations aux amort. et prov. : 377 K€ / + 241 K€
Autres charges : 434 K€ / +174 K€

1 Dépenses désormais pilotées au niveau national
2 Achats de marchandises liées aux activités d’écomiam équipement et écomiam aménagement

Des coûts de 
structure en hausse 

de +1,1 M€
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S1 2022/23 : analyse du compte de résultats

K€ - Normes françaises 03/2022 03/2023

Chiffre d’affaires
dont CA magasins

19 548
18 631

22 822
22 210

Marge commerciale brute 6 783 8 886

% sur CA magasins 36,4% 40,0%

EBE2 (542) (853)

% du CA - -

Dotations aux amort. et provisions (316) (591)

Résultat d’exploitation (843) (1 444)

% du CA - -

Résultat financier (14) (266)

Résultat courant (857) (1 710)

Résultat exceptionnel (17) (301)

Charge d’impôts (9) (55)

Résultat net consolidé (883) (2 066)

Amélioration de la marge brute
+31% dans un contexte de hausse d’activité / +3,6 pts vs S1 2021/22

Hausse des charges de structure en lien avec l’expansion rapide du réseau 
sur les 2 derniers exercices + 42 ouvertures
› Charges de personnels (+370 K€)
› Augmentation des commissions (+653 K€)
› Frais marketing/publicité (+682 K€) à 7% du CA magasins 

(vs 5% en S1 2021/22 et 8% en S2 2021/2022)
› Hausse des coûts d’entreposage liée à la progression de l’activité (+126 K€)
› Honoraires en augmentation du fait de la croissance du Groupe (+88 K€)

1 Uniquement chiffre d’affaires magasins 
2 Excédent Brut d’Exploitation = Résultat d’exploitation + Dotations aux amortissements et provisions

> Intérêts sur nouveaux emprunts et dépréciation avances financières

>Dépréciation d’immobilisations non cédées suite à fermeture de 2 
points de vente
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S1 2022/23 : analyse du bilan

K€ - Normes françaises 
ACTIF

09/2022 03/2023

Actif immobilisé 4 107 4 468

Stocks 4 131 5 683

Clients / Affiliés 780 721

Autres créances 2 352 2 506

Disponibilités 6 914 5 094

Autres actifs 140 272

TOTAL 18 424 18 744

03/2023 09/2022
K€ - Normes françaises 
PASSIF

8 289 10 348 Capitaux propres

- - Obligations convertibles

4 857 3 278 Autres dettes financières

4 459 3 628 Fournisseurs

616 641 Dettes fiscales & sociales

523 529 Autres passifs

18 744 18 424 TOTAL

Augmentation en 
réponse aux stocks

Des stocks en prévision 
de l’inflation

Augmentation du taux 
de commission et 

investissements 
marketing
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S1 2022/23 : analyse des flux de trésorerie

K€ - Normes françaises - données auditées 09/2022 03/2023

Capacité d’autofinancement (1 984) (1 040)

Variation du BFR 170 (1 130)

Flux de trésorerie générés par l’activité (1 815) (2 170)

Flux de trésorerie liés aux investissements (948) (456)

Flux de trésorerie liés aux financements (689) (622)

Variation de trésorerie (3 453) (3 248)

Forte augmentation des stocks

Transfert DAX et préparation ouverture Herbignac 
qui seront financés sur le S2

Remboursement emprunts + variation compte courant associés
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Perspectives
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Nos priorités sur le S2

PLAN DE PERFORMANCE

Abaissement des 
coûts de structure

+
Poursuite des efforts orientés sur le 

trafic magasin et la fidélisation clients
+ 

Conquête de nouveaux marchés
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PREMIERS SIGNES TANGIBLES SUR LE S2 2022/23

Abaissement des coûts de structure

Réduction de la masse salariale 
avec gel des recrutements et 
non-renouvellement des CDD

Optimisation de la gestion 
des stocks et des déclassés

Réduction des actions de 
marketing notoriété
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Accélération des actions CRM1

82% DU CHIFFRE D’AFFAIRES EST RÉALISÉ GRÂCE AUX CLIENTS ENCARTÉS
PANIER MOYEN SUPÉRIEUR DE 80% À CELUI DES NON ENCARTÉS2

Oct. Nov. Déc. Jan. Fév. Mar. Avr.

Dématérialisation de la carte CP

Notifications Web

Anniversaire

Impact

Explore

Data-analyse des comportements

RUN : Animation éditoriale - Collecte et Conversion Prospect - Rétention - Triggers 

Expérience

Cagnotte
Cumulez jusqu’à 3% de la 

valeur des produits 
écomiam

Parrainage
Additionnez la cagnotte 
de votre / vos filleul(s)

Anniversaire
Recevez un cadeau pour 

votre anniversaire 
écomiam

Explore
Votre curiosité 
récompensée

Expérience
Accédez à des 

événements culinaires et 
exclusifs

Impact
Votre impact 

environnemental 
écomiam transformé

nouveautés 2023en production

1 : Customer Relashionship Management ou gestion de la relation client
2 : mars 2023

Mai. Jui.
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La fidélisation client comme modèle de croissance de l’enseigne

17

Comprendre le 
comportement 

clients

Créer des actions 
commerciales ciblées

Réconcilier les 
données

Magasins + ecomiam.com 
+ activités CRM 

(email, SMS, web push)

Les exploiter à travers 
les outils numériques 

(site Internet, email, SMS, web push)

Sur les achats avec une 
vue par magasin et par 
produit

Magasin X : clients actifs mensuel

Magasin X : répartition des clients VIP et réguliers sur total des clients actifs
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Focus sur la dématérialisation de la carte fidélité

18

● La dématérialisation de la carte de fidélité, c’est avant tout une volonté du client
Le Wallet est une application disponible sur iOS (appelé Cartes) et sur Android 
(Google Wallet)
Le Wallet permet de numériser les cartes bancaires et cartes de fidélité compatibles 
pour commencer à effectuer des achats ou bien recevoir des notifications sur le 
Smartphone sur le programme de fidélité

● Les fonctions clés du Wallet pour écomiam
Augmenter le taux de passage en caisse avec la carte de fidélité
Augmenter l’expérience client en diffusant des communications personnalisées
Centraliser les données clients dans un seul endroit (cagnotte, magasin préféré, offre 
personnalisée)

● Des premiers résultats très positifs
5 mois après son installation, plus de 8 000 personnes ont dématérialisé leur carte de 
fidélité écomiam sur Wallet
Des demandes clients quotidiens pour dématérialiser leur carte de fidélité
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Le meilleur prix de la semaine > Contexte & enjeux

Contexte d’inflation forte qui implique que...
La principale préoccupation de nos clients est le prix
La prise de parole de nos concurrents sur la dimension prix est très dense

Enjeux de l’opération
Générer du trafic en magasin

Objectifs
Révéler en permanence auprès des consommateurs le positionnement attractif 
en termes de prix de l’enseigne
Accélérer les augmentations de chiffre d’affaires des magasins et du réseau
Rester fidèle aux valeurs de l’enseigne en proposant … le MEILLEUR prix
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Actions sur la thématique prix à partir du S2 2023/24

MESSAGE 
CHAPEAU LE MEILLEUR PRIX

ACTIONS

UNIVERS 
GRAPHIQUE

PANIER ESSENTIEL 
REPAS < 2 €/PERS.

AVRIL

VALEURS 
SOUS LE PRISME DU 

MEILLEUR PRIX

MAI / JUIN

1€ DE CAGNOTTAGE 
SUR 4 PRODUITS

MAI

LE MEILLEUR PRIX 
DE LA SEMAINE

MAI

PRIX EN BAISSE 
20 PRODUITS RICHES 

EN PROTEINES 

26 MAI

DES ACTIONS ORIENTÉES CLIENTS
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« Meilleur prix de la semaine », un engagement fort 
dans la lutte contre l’inflation – campagne débutée le 16/05

21

Une viande ou un poisson moins cher qu’avant
l’inflation

75% des produits non pas été revalorisés depuis
le début de l’année

Pas de nouvelles hausses de prix d’ici septembre
2023
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Dynamisation de l’assortiment de produits avec un nouveau 
segment lancé fin mars 2023

22

FAIRE DÉCOUVRIR À NOS CLIENTS LA PROFONDEUR DE LA 
GAMME ÉCOMIAM AU TRAVERS DE NOS RECETTES CUISINÉES

Recettes cuisinées individuelles 
COMME À LA MAISON, assemblées 
exclusivement à partir de produits surgelés 
écomiam

Faire vivre notre combat 
« MIEUX MANGER / MIEUX CUISINER » au 
travers d’une nouvelle offre
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Perspectives

Une performance opérationnelle 
restaurée

Une structure financière saine

6 nouveaux points de vente dès 
le T1 2023/24

2023/24

RETROUVER UN RYTHME SOUTENU 

D’OUVERTURES DE NOUVEAUX 

POINTS DE VENTE EN LIGNE AVEC 

LES OBJECTIFS FIXÉS À L’IPO
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www.ecomiam-bourse.com
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