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Préambule

Ce document constitue le rapport de l'activité 1.2 de la phase I de la
mission « Etude de marché des produits aquacole marine en
Tunisie, cas de loup et daurade » confiée au bureau SIGMA Ingénierie
par le Groupement Interprofessionnel des Produits de la Péche et de
I’Aquaculture (GIPP).

L’activité 1.1. de cette phase, achevée par SIGMA Ingénierie et
approuvée par le comité de pilotage, a présenté un diagnostic de la
situation actuelle du marché national et international des produits
aquacoles : loup et daurade, objets de I’étude et une étape préparatoire
au travail de terrain, objet de I'activité 1.2.

L’activité 1.1. a permis au bureau d’étude de collecter les données
nécessaires, de comprendre I’environnement actuel du marché du loup
et de la daurade, d’arréter la taille des échantillons a partir des
populations meres et d’élaborer les fiches d’enquéte relatives aux
principaux intervenants dans la filiere aquacole marine ; les fermes
aquacoles, les vendeurs, les grandes et moyennes surfaces, les

restaurant et les ménages.

L’activité 1.2, objet de ce rapport constitue en un recueil et analyse des
données a partir d’'un travail de terrain basé sur les enquétes réalisées
au sein des populations ci-dessus identifiées dans les 24 gouvernorats

du pays tunisien.

INGENIERIE
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I. REALISATION DE UENQUETE

1.1. Rappel sur la taille de I'échantillon et méthode d’échantillonnage
1.1.1. Rappel des populations meéres

Selon l'objectif de I'étude, six groupes de populations meres ont été identifiés comme le
montre la figure suivante :

LT~
. S Fermes
y/ ~ \
4 e N aquacoles

ulations mer s

\
Les vendeurs s,

\ grossistes et \\
\ '-.

. détaillants Recensement
PM5

Les usines \\
de
transformatlons

_PI\'//IZ

GMS !
’
S~_  Pm3 43

- PM1:regroupe I'ensemble des 23 fermes aquacoles listées par la Direction Générale
de la Péche et de I'’Aquaculture (DG/PA) (annexe 6);

- PM 2: englobe l'ensemble des 29 établissements de conditionnement et de
transformation du loup et de la daurade, installés sur tout le territoire tunisien.
(voir annexe 7) ;

- PM 3: comprend l'ensemble des GMS qui commercialisent les deux espéces de
I'aquaculture marine sur ’ensemble du territoire (voir annexe 8).

- PM 4: concerne I'ensemble de restaurants hors foyer proposant a leurs clienteles,
entre autres, des plats a base de loup et daurade et installés sur I'ensemble du
territoire (voir annexe 9).

- PM 5: regroupe l'ensemble des vendeurs grossistes et détaillants des deux especes
« loup et daurade » installés sur I'ensemble du territoire (voir annexe 10).

- PM 6 : regroupe les ménages tunisiens habitant I'ensemble du territoire tunisien (24
gouvernorats) (voir annexe 11).

1.1.2. Taille des échantillons et méthode d’échantillonnage

v Recensement
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Les populations PM1, PM2 et PM3 ont été étudiées via un recensement réalisé sur tout le
territoire tunisien.

La taille des populations visées est présentée dans les tableaux ci-apres.

- PM1: Les fermes aquacoles

Tableau 1 : Liste des fermes aquacoles productives (janvier 2017)

Numéro Projet Gouvernorat
1 Porto Farina Bizerte
2 Samaka
3 Bio-Fish Nabeul
4 Tunisian Sea Fish
5 Medora
6 Aquafish Tunisie "AFT"

Sousse
7 Excel Fish
8 S.T.E. P.
9 Ruspina
10 Rafaha
11 Teboulba Tunisian Fish « TTF »
12 Aquaculture du Sahel Monastir
13 Prima Fish
14 Hanchia Fish
15 Aquasud
16 Teboulba Sea Fish « TSF »
17 Emir El Bahr
18 Aqua-Sea Mahdia
19 Aquaculture Bennour
20 Tuni-Péche
21 SEPAT Médenine
22 Mayer Aquaculture
23 Société de poisson méditerranéen "SPM"

Il existe 23 fermes aquacoles productives en Tunisie selon la liste fournies par DGPA
2017 qui ont été contactés par les responsables de la DGPA, DGSV, et le bureau SIGMA
Ingénierie (par téléphone, email et fax). Toutefois, il est a noter que les deux fermes Excel
Fish et Mayer Aquaculture ont fermé leurs portes depuis 2016 pour des raisons de difficultés
financieres.

- PM2:LesPPaqgs
L’examen de la liste des PPaqgs fournie par la DGPA a montré qu'’il s’agit des unités
annexes aux fermes d’ou les questionnaires ont été communiqués aux mémes adresses.
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: Les GMS
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Tableau 2 : Liste actualisée des GMS vendant le poisson fournie par les responsables achats de chacun de

ces GMS
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MG Maxi

MG Proxy

13
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Sud-Ouest
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En toutil y a 127 magasins qui possédent un rayon poissonnerie sur tout le territoire tunisien.
Les responsables achat de Monoprix et MG nous ont fournis des listes précises des adresses
de chacun de leur magasin vendant le poisson. Pour Carrefour, le responsable achat nous a
confirmé que tous les magasins classés comme « Carrefour » (Soukra et Gabes) et Carrefour
Market » vendent le poisson et la liste de ces points a été prise depuis leur site internet

officiel (www.carrefourtunisie.com).

v

Echantillonnage
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L’échantillonnage représentatif a été réalisé pour les restaurants (PM4), les vendeurs
(PM5) et les ménages (PM6), nous.

- Restaurants et vendeurs

Ayant des bases de sondage des vendeurs grossistes et détaillants du loup et de la
daurade ainsi que des restaurants installés sur tout le territoire tunisien, nous optons
pour les méthodes probabilistes.

Nous avons combiné deux méthodes : la méthode d’'échantillonnage stratifié, puis la
méthode avec probabilité proportionnelle a la taille.

- Les vendeurs sont groupés, pour chaque gouvernorat, en vendeurs grossistes et
vendeurs détaillants. Puis, au sein de chaque strate, on tire au sort un échantillon
selon sa taille.

- Les restaurants sont groupés, pour chaque gouvernorat, par catégorie:
touristiques ou non touristiques ;

L’échantillon final nous a été communiqué par les services de I'INS en fonction des
critéres choisis.

La taille de I’échantillon a été fixée a 456 restaurants (401 non touristiques et 55
touristiques et 287 vendeurs (237 détaillants et 50 grossistes).

- Ménages

Pour répondre a l'objectif de représentativité de 'échantillon et en tenir compte du
budget temps et argent, nous avons proposé de regrouper les délégations pour chaque
gouvernorat en: délégations cotieres et délégation non-cotieres pour aboutir a une
analyse détaillée du comportement du consommateur selon 'effet de la cote.

Pour des raisons économiques, il est nécessaire d’utiliser une taille d’échantillon la plus
réduite possible tout en obtenant un taux de confiance et une marge d’erreur suffisants.

Pour notre cas, si nous adoptons une proportion p = 0,5, un Niveau de confiance s = 95%
(niveau tres souvent utilisé) et une marge d’erreur de 0,05, et selon les statisticiens, la
taille d’échantillon pour une population d’environ 900.000 unités (taille totale des
ménages pour les zones coOtiéres aux 24 gouvernorats), est d’environ 384 unités et
d’environ 1.900.000 unités (taille totale des ménages pour les zones non cotieres aux 24
gouvernorats), est d’environ 384 unités, selon la formule et le tableau suivants :

B t*N
T t24 (2e)2(N —1)

In

Ainsi, la taille de I'échantillon sera théoriquement de 800 ménages. Toutefois,
pour des considérations pratiques (absence des répondants, erreur de
transcription, etc.) I'échantillon a été élevé a 1200 ménages (selon les
recommandations du Conseil National des Statistiques).

v Tailles des échantillons des populations PM4, PM5 et PM6
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PM6 : Ménages PM4 : Restaurants PM5 : Vendeurs
Zones Zones Non Zones Zones Non Zones Zones Non
Les Gouvernorats Cotieres Cotieres Cotieres Cotieres Cotieres Cotieres
Tunis 62 64 83 31 32 12
Ariana 46 27 10 19 6 9
Manouba 0 31 0 13 0 5
Ben Arous 36 36 13 12 6 9
Nabeul 106 14 40 5 16 1
Zaghouan 0 14 0 7 0 1
Nord-est Bizerte 71 12 13 3 17 1
Total 321 200 159 90 77 38
Jendouba 9 30 4 8 3 1
Siliana 0 18 0 4 0 1
El Kef 0 21 0 6 0 3
Nord-Ouest Béja 8 21 10 1 0 3
Total 17 90 14 19 3 8
Sfax 105 28 18 4 55 11
Mahdia 29 17 5 3 12 4
Monastir 43 23 10 4 13 6
Centre-Est Sousse 40 34 25 11 16 12
Total 217 102 58 22 96 33
Kasserine 0 31 0 9 0 2
Centre Sidi Bouzid 0 31 0 7 0 1
Ouest Kairouan 0 43 0 13 0 3
Total 0 105 0 29 0 6
Gabes 38 9 6 1 3 1
Médenine 13 31 18 2 10 0
Sud-Est Tataouine 0 10 0 2 0 0
Total 50 51 24 5 13 1
Kébili 0 11 0 1 0 1
Gafsa 0 26 0 4 0 3
Sud-Ouest Tozeur 0 8 0 5 0 1
Total 0 45 0 10 0 5
TOTAL 605 593 255 175 189 91

La liste des populations comporte 1200 ménages, 430 restaurants et 280 vendeurs répartis

sur tout le territoire tunisien.
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1.2. Préparation de I'équipe des enquéteurs

1.2.1. Criteres de choix de I'équipe

L’équipe d'enquéteurs formée au sein du bureau SIGMA Ingénierie a regroupé, au
démarrage de la mission, un nombre de 10 personnes, mais cette équipe a été renforcée
au fur et a mesure de l'avancement du travail, par des cadres régionaux bien
expérimentés (un expert originaire du gouvernorat visé) afin d’accélérer le travail de
terrain et répondre aux exigences de la mission (délais et qualité).

Nous avons cherché deux criteres de choix :

- avoir un niveau universitaire et une formation scientifique. Nous avons alors
sélectionné, parmi I'équipe qui s’est présentée a notre bureau, des cadres de
différentes spécialités : économie rurale, marketing, gestion, biotechnologie et
production animale (voir annexe 5);

- bien connaitre le gouvernorat dans lequel I'enquéteur va faire I'enquéte, soit il y
habite soit il en est originaire.

1.2.2. Formation de I'équipe

Apres avoir choisi les membres de I'équipe des enquéteurs, nous avons suivi trois étapes
de formation et d’encadrement :

 Briefing des enquéteurs :
Apres plusieurs séances d’entretiens individuels, une réunion en groupe a été
organisée en avril 2017 pour:

- lire les questionnaires par tous les enquéteurs,

- répondre aux questions d’éclaircissement,

- donner les consignes aux enquéteurs : se confirmer a la liste qui leur a été donnée
pour la rigueur et la représentativité des données, remplacer les répondants en
cas d’absence répétée des unités de sondage comprises dans I’échantillonnage,

- le codage des réponses pour la rigueur de I'analyse des données conséquentes.

. Briefing des superviseurs composés de trois personnes qui accompagnent les
enquéteurs pour assurer la supervision de I'enquéte. r e

« Préparation Administrative :

Il s’agit d’un travail préparatif pour le bon déroulement de
I'enquéte : donner a chaque membre de I'équipe, le box de
I'enquéteur qui comprend : les photocopies du questionnaire
relatif a chaque population, la fiche d’enquéteur, 'ordre de
mission, le Badge pour assurer l'équipe sachant que les
représentants des populations comme les GMS, les Fermes et
les PPags, sont avisés d’avance.
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Photo 1 : Séance de formation organisée au bureau sur le contenu des fiches d’enquéte

| “WEOOCamp 4
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1.3. Réalisation de I'enquéte

Les enquéteurs recrutés ont été chargés des enquétes au sein des ménages, vendeurs et
restaurants. Pour les fermes et les PPags, nous avons préféré les contacter directement
par les experts responsables de cette mission afin de comprendre la problématique de
base soulevée et déclarée par les responsables de ces unités.

Pour les GMS, les entretiens avec les responsables commerciaux ont été menés par
I’équipe du bureau alors que les enquéteurs se sont déplacés pour remplir les fiches au
sein des représentants régionaux.

Toutes les enquétes ont été lancées en méme temps selon un planning fixé d’avance.
Toutefois, le travail sur terrain n'a pas été une tache facile ; beaucoup d’obstacles ont été
rencontrés en fonction de la population cible.

» les fermes et les PPaqs

Les demandes et les fiches d'enquéte des PPaqs et des fermes aquacoles ont été
contactées par courriers électroniques et des appels téléphoniques. Mais
malheureusement, leur réactivité a été tres lente et sans réponses claires pour quelques
unes. Apres un mois de collecte de données, seulement 13 fermes, parmi 23, ont remplis
les questionnaires. Cette situation a poussé I’équipe du bureau a se déplacer sur terrain
pour remplir les fiches et mieux comprendre la situation actuelle de I'activité et le réle
que jouent ces fermes dans la filiere. D’ou on a eu une réponse finale de 17 fermes
depuis 20 (2 fermes ont déclaré avoir définitivement arrété leur activité a savoir Excel
Fish et Mayer Aquaculture et une autre "Tuni-péche" a arrété la production du loup et
daurade depuis 2012 et c'est focalisé sur la production de Tilapia.

: @it —_—
Photo 3 : Déplacement de 'équipe 3 T—— P ‘ ‘
SIGMA chez les Fermes aquacoles de Il
Monastir J l
v :

1 !

Photo 2 : Rencontre des responsables
des fermes aquacoles a Mahdia
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Pour les PPags, comme c’est déja dit, il s’agit des établissements appartenant aux
fermes aquacoles qui disposent, chacune, de sa propre unité de conditionnement. Ainsi,
nous avons regroupé, dans ce qui suit, toutes les réponses et l'analyse est faite
seulement pour la population « les fermes aquacoles ».

» Les Grands et Moyens Surfaces « GMS »

Généralement, la réactivité des GMS a été positive apres réception des demandes de la
part du bureau et du GIPP ainsi qu’'une lettre officielle de la part du Ministére de
commerce.

Pour chaque GMS, nous avons procédé par deux étapes; des entretiens au niveau du
siége social puis la réponse au questionnaire au sein des représentants régionaux.

Au niveau du siege :

. de la société Magasin Générale « MG », nous avons questionné le responsable achat
des produits frais (les questions de généralité) a la centrale de Jean Jaures et
I'acheteur poissons a Borj Cedria ;

. de la société SNMVT-MONOPRIX, nous avons questionné le directeur marketing et le
responsable achats poissons a Djebel Djelloud;

. de la société "Ulysse Hyper Distribution -Carrefour", nous avons questionné le
responsable achat poissons au dépot Charguia.

En tout, nous avons contacté les 3 enseignes dans les 24 gouvernorats : MG, Carrefour et
Monoprix; dont 3 directions d’approvisionnement, 44 magasins MG, 46 magasins
Carrefour et 36 magasins Monoprix (voir annexe...).

Photo 4 : Equipe SIGMA dans les GMS d'El Mourouj
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> Vendeurs et restaurants

Avec la liste communiquée par I'INS, I'équipe a
rencontré  beaucoup de  probléemes  dont
principalement la non actualisation des données. Un
bon nombre de ces restaurants et vendeurs
mentionnés dans la liste ont, soit fermé leurs portes
ou changé d’adresses, d’autres ont refusé méme de
répondre.

Pour cela, I'équipe s’est trouvée obligée de remplacer
les restaurants/vendeurs non trouvés par d’autres
implantés dans le méme endroit.

Globalement le questionnaire était simple et court et
donc rapidement remplit.

Photo 5 :
Enquétes aupreés
des vendeurs
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Photo 6 : Enquétes
aupreés des restaurants
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» Pour les ménages

Généralement la réalisation de I'enquéte avec les
ménages, a été facile avec une fiche simple et
courte. Le nombre total de questionnaires
réalisés a atteint, comme prévu, les 1200 unités
répartis sur les zones cotieres et non cotieres des
24 gouvernorats de la Tunisie.

Photo 7 :
Enquétes au sein
des ménages
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II. ANALYSE DE DONNEES

2.1. Création des bases de données

En raison du nombre important d’informations a collecter et a saisir, il a été jugé
nécessaire de préparer une base de données sous ACCESS pour chaque type de
population. Ces bases facilitent la saisie et la formulation des requétes simples et
composées afin de ressortir des informations synthétiques et des indicateurs clés.

2.2. Méthodes d’analyse de données

Pour I'analyse de données, nous avons fait appel a :
- deux logiciels d’analyse de données : ACCESS et SPSS;

- et différentes méthodes d’analyse de données: méthodes descriptives,
Régression linéaire simple et analyse de contenu.

2.2.1. Distribution des variables

L’utilisation des statistiques descriptives a été aussi une étape indispensable dans
I'analyse des données collectées. Elles permettent de décrire la distribution des
variables.

Le tableau croisé est utilisé pour décrire la ventilation des catégories de chacune des
variables en fonction de l'autre et la moyenne donne une idée sur les tendances
générales des variables.

2.2.2. Régression linéaire

Nous avons utilisé la régression linéaire simple pour tester l'influence de I'attitude du
consommateur vis-a-vis du produit (loup et daurade) sur son intention d’achat et
I'influence de I'intention sur le comportement d’achat lui méme.

L’'indice « R » présente la valeur de la corrélation multiple du modele. Elle représente la
corrélation combinée de toutes les variables indépendantes d'un modele avec la variable
dépendante.

RZ indique la proportion de la variabilité de la variable dépendante (y) expliquée par le
modele de régression. La valeur de R? ajusté est un estimé de la robustesse de ce modeéle
si nous prenons un échantillon différent provenant de la méme population.

Pour tester si notre modele est pertinent, nous procédons a un test de Fisher. La valeur
de F est significative a p < 0,0005.
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L'équation du modele de régression est comme suit : Y = bo + (b1 * X). Le coefficient 3
(Beta) est testé en fonction de 1'hypothese nulle voulant que 3 = 0 dans le modele. 1l est
alors possible de construire la droite de régression a l'aide des coefficients 3 non
standardisés.

Le coefficient standardisé indique la valeur du coefficient de corrélation. Il permet de
connaitre le sens de la relation entre la variable indépendante et la variable dépendante
(relation positive ou négative) et la valeur absolue du coefficient standardisé significatif
permet de déterminer le poids relatif de la variable dans le modele.

Enfin, le test t de Student sur le coefficient de régression permet d’examiner s’il existe,
pour la variable indépendante, une relation significative avec la variable dépendante.

2.2.3. Analyse de contenu

Plusieurs questions posées sont de type « ouvert» ce qui demande une analyse de
contenu des données recueillies.

L’analyse de contenu est une des méthodologies qualitatives utilisées dans les sciences
sociales et humaines. Elle consiste en un examen systématique et méthodique de
documents textuels ou visuels.

A notre niveau, cette analyse a permis d’extraire les themes et sous-themes clés qui
pourraient expliquer certains comportements.
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III. PRESENTATION DES RESULTATS

3.1. Role des Fermes Aquacoles dans le circuit de commercialisation des
produits aquatiques marins : loup et daurade

3.1.1. Les Fermes Aquacoles contactées

En total, 74% des fermes aquacoles (17 depuis 23 fermes productives) ont répondu a
notre questionnaire, certaines ont répondu par email et d’autres ont discuté directement
avec I'équipe SIGMA Ingénierie qui s’est déplacée sur place pour réaliser I'enquéte.

La figure ci-aprés montre une bonne répartition géographique des fermes contactées et
ayant répondu a notre questionnaire.

Taux de réponse des fermes /gouvernorat
100% 100%
100% 89%
o 80% 67%
g 0, 50Y%
£ 6%
3
5 40%
o
Q
20%
0%
0% T T T T T
bizerte Mahdia Medenine Monastir Nabeul Sousse
gouvernorat

Figure 1: Taux de réponse des fermes par gouvernorat

Il est a noter que plusieurs fermes passent actuellement par une période déficitaire ce
qui a bloqué la situation pour certaines fermes comme EXCEL FISH qui a déclaré qu’elle
est en faillite depuis plus d’'un an et qu’actuellement il n’y a plus de personnel actif pour
nous répondre au questionnaire.

En tenant compte de cette situation, le taux des fermes qui ont répondu, par rapport au
total productif s’éleve a 85%.

14

12

3.1.2. Activité et especes élevées 12

10

L’enquéte réalisée au sein des fermes, a
montré que 94% d’entre elles ont
pratiqué un élevage exclusif en loup et
daurade, mais avec une quantité
nettement plus importante en daurade
qu’en loup.

Outre la  Tuni-péche qui s’est
spécialisée dans la production de années
tilapia, on note que seule Prima Fish,

1 1

| ] -

nombre de fermes aquacoles

o N M O

2000 2001-2008 2009-2011 2012-2014

Figure 2 : Evolution du nombre de fermes aquacoles créées
en Tunisie
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installée a Téboulba (Monastir), pratique I'élevage d'une autre espece (le maigre) en
plus du loup et de la daurade et elle est sur le point d’installer sa propre écloserie.

L’analyse de I'historique de ces fermes montre que les années 2009, 2010 et 2011 ont vu
la création de 75% des fermes aquacoles productives actuellement ce qui est imputable
d’'une part, au développement du secteur aquacole dans le monde et dans la
méditerranée et d’autre part, aux encouragements et incitations accordés a
I'investissement dans ce secteur.

Concernant les dates de démarrage des ventes, les réponses étaient unanimes pour
toutes les fermes qui sont entrées en production apres une année de leur création.

3.1.3. Production

3.1.3.1. Capacité de production

Les 17 fermes contactées présentent une capacité totale d’environ 20 mille
tonnes de loup et daurade. Elles sont classées en trois groupes comme suit :

Tableau 3: Capacité de production des fermes aquacoles en Tunisie

Ferme Capacité de production en
tonnes
Prima fish : 3000
TTF (teboulba) : 1000 Entre 2000 et 3000 tonnes
Medora : 2200 40% de la capacité
AFT: Aquafish Tunisie : 2000
Rafaha : 150021700
Hanchia : 1650
Ruspina : 1400 Entre 1000 et 1700 tonnes
Biofish : 1000 o,
44% de la capacité
Aquasud : 1500
Tunisian Sea Fish : 1000
Aqua Sea: 1000
SEPAT : 220
SPM : 200 Infa 1000 tonnes
TSF (teboulba) : 480 16% de la capacité
Aquaculture Bannour : 400
Samaka : 960
Total capacité 20710

Il est important de souligner qu’une telle capacité de production ne peut
pas étre considérée annuelle puisque le cycle de production dure plus
qu’'une année (le cycle et le systeme de production differe entre le loup et
la daurade).
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3.1.3.2. Evolution de la production

Selon les déclarations des responsables, la production de la daurade chez une bonne
partie des fermes aquacoles a connu une croissance entre les périodes « 2005-2010 » et
«2011-2016 » et seulement trois fermes ont plutdt estimé qu’elle est restée stagnante
pour les mémes périodes.

Quant a la production du loup, certains producteurs estiment qu’elle a cru de 50% entre
les mémes périodes alors que les autres déclarent qu’elle a, plutét, décru de 50%.
Toutefois, ces tendances sont déclarées a 82% irrégulieres suite, essentiellement, au
colit de revient qui ne cesse de croitre, a la concurrence déloyale et a la saisonnalité de la
demande.

En 2016, la production déclarée par les fermes a été de 16 163 tonnes avec un taux
d’exploitation de la capacité trés variable d’'une ferme a une autre.

Tableau 4 : Production du loup et daurade pendant I’année 2016 (en tonnes)

Ferme Production Loup Production daurade
F1 100 900
F2 780
F3 300 700
F4 144 336
F5 200 800
Fé6 120 1890
F7 40 130
F8 224 871
F9 30 140
F10 200 800
F11 950
F12 152 1095
F13 204 1496
F14 20 380
F15 960
Fl16 700 1050
F17 250 200
Total par espece 2684 13478
Total production 16 163

Le taux de production par espece est tres variable d’'une ferme a une autre. Il varie, pour
le loup, de 5 a 56% du total de la production (une moyenne de 25%) contre une
variation entre 44 et 100% pour la daurade (moyenne de 75%). Ces taux s’expliquent,
en bonne partie, par la fragilité plus élevée de I'espece loup par rapport a la daurade qui
est considérée plus rustique et plus résistante aux maladies.

Un autre facteur favorisant la production de la daurade est le cycle d’élevage plus long
pour le loup qui entraine un colit de revient plus élevé.
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3.1.3.3. Suivis sanitaires

100% des fermes font un suivi sanitaire régulier que ce soit dans le cadre de
I'autocontrole ou du controle sanitaire imposé par la DGSV (guide des bonnes pratiques
d’hygiéne). Le CTA apporte aux fermiers un soutien important que ce soit pour les
analyses ou 'assistance technique lors des épidémies.

3.1.3.4. Difficultés déclarées lors de la production

Les fermes contactées ont déclaré une multitude de difficultés rencontrées lors de la
pratique de leur activité d’élevage du loup et de la daurade.

Parmi ces difficultés, on site :

Les intempéries et la non maitrise des techniques de lutte contre la prédation ;

o La maladie Nodavirus (maladie trés répandue en méditerranée) a touché
plusieurs élevages de Loup en Tunisie (ce qui cause méme des dégats au niveau
des filets, matériels...ect.) et a poussé une grande majorité d’aquaculteurs a
s’orienter plus vers I'élevage de la daurade (espéce plus rustique) ;

o Les intempéries (de type tsunami: vague de 7 meétres) ont causé des dégats
importants aux cages des fermes ;

o En 2014, la Tunisie a été classée "pays en état de guerre”, et puisque les
assureurs tunisiens sous-traitaient avec des assurances anglaises et francaises,
ces dernieres ont refusé d’assurer les aquaculteurs tunisiens durant cette année.

o Absence de concurrence au niveau des assureurs nationaux (une seule
compagnie, Assurance Maghrebia) ;

o La Banque Centrale n’octroi pas avantages financiers aux aquaculteurs a
I’encontre d’autres secteurs ;

o En demande de crédits, les banques demandent des garanties allant jusqu'a 3 fois
la somme demandée ;

o Le manque de sérieux des aquaculteurs (hétérogénéité des profils des
aquaculteurs), adhérents a la FNA ;

o Cadre légal qui ne tient pas compte des spécificités du secteur aquacole ;

Le non respect de la loi de la part des aquaculteurs;

o La concurrence sauvage au niveau des prix entre les aquaculteurs (alors que le
marché tunisien n’est pas encore saturé) est provoquée, en grande partie, par le
non synchronisation entre les périodes d’entrée en élevage et la vente par
rapport a '’ensemble des fermes.

o Forte dépendance vis-a-vis des fournisseurs exportateurs d’alevins et d’aliments;
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3.1.4. Achats

Les achats constituent la composante principale du colit de revient de la ferme aquacole, ils englobent 1'achat des aliments et des alevins.

Ces deux composantes constituent plus que les deux tiers du colt total de I'opération de production du loup et de la daurade. Mais ce
taux differe selon I’espéce et selon le cycle d’élevage.

Tableau 5 : Origine et colit des alevins et aliment (selon ’enquéte)

Loup Daurade Aliment
Cout d'achat | % Colt de Cout d'achat % Cout de Cout d'achat | % Colt de
Ferme Origine alevin (DT)/ piece revient Origine alevin (DT) / piéce revient Origine (DT) par kg revient
F1 Turquie 20% | France et ltalie 20% | France 60%
F2 Turquie - 20% [ Turquie et Italie - 20% | Italie - 72%
F3 Italie, France, Turquie 0,616 21% | Italie, France, Turquie 0,616 23% | France; Italie 3,64 55%
F4 Italie, France, Turquie 0,616 21% | Italie, France, Turquie 0,616 23% | France; Italie 3,64 55%
F5 Italie, Grece, Turquie 0,6 20% | Italie, Grece, Turquie 0,6 20% | Tunisie 3 67%
F6 Turquie, Italie 0,562 7% | Italie, France 0,59 7% | Italie 2,7215 68%
F7 SAT (Tunisie) - - AT Tunisie - - Tunisie ; Danemark |- -
F8 Italie 0,5 20% | Italie 0,52 20% | Italie; Allemagne 3,85 65%
F9 Tunisie 0,4 20% | Tunisie 0,5 20% | Tunisie 4 20%
F10 France; Tunisie 0,5325 25% | France; Tunisie 0,5325 25% | Tunisie 2,5 60%
F11 Italie 6% | France; Italie 6% | France; Tunisie 60%
F12 Italie; Turquie 15% | Gréce; Tunisie 15% | Espagne; Tunisie 60%
F13 Italie; Turquie 15% | Gréce; Tunisie 15% | Espagne; Tunisie 60%
F14 Italie 0,416 25% | Italie; Espagne; Grece 0,515 25% | Italie; Tunisie 2,7 68%
F15 Tunisie, Espagne, Tunisie, Espagne, Tunisie, Espagne,
Gréce 0,546 25,00% | Grece 0,658 25,00% | Grece 25%
F16 France 0,7 25% | France 0,7 25% | France 2,8 50%
F17 Espagne; Italie; Tunisie 0,56 25% | Gréce 0,644 25% | Danemark 6 50%
Moyenne 0,55 19% 0,59 20% 3,49 56%
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Le colt d’achat moyen de l'alevin est de 0,55 a 0,59 DT / piece et on remarque que le
colt d’achat d’alevin en Tunisie ne difféere pas trop du coiit d’achat a I'import.

Les fournisseurs d’alevins les plus fréquentés sont d’origine italienne, turque, grecque,
francaise, espagnole et tunisienne et un bon nombre de fermes achétent les alevins chez
plus qu’un fournisseur.

Tableau 6 : Importance des fournisseurs d’alevins pour les fermes aquacoles

Un seul fournisseur | Deux fournisseurs Trois fournisseurs

Loup 44% 25% 31%

Daurade 25% 44% 31%
Source : résultat de I'enquéte - SIGMA Ingénierie- 2017

La dépendance des fermes vis-a-vis des fournisseurs d’alevins differe selon I'espéece
élevée et on note que le taux des fermes qui achetent I'alevin depuis un seul fournisseur
est de 44% pour le loup contre 25% pour la daurade.

Pour l'aliment, huit fermes achétent chez deux fournisseurs alors que cinq achetent chez
un seul fournisseur. L’aliment est principalement importé de la France, I'ltalie, 'Espagne,
le Danemark, et secondairement acheté depuis la Tunisie.

Les aquaculteurs déclarent qu'’ils préféerent importer 'aliment depuis les pays de 'UE
que de 'acheter directement de la Tunisie suite a plusieurs facteurs dont la disponibilité
de ce produit, sa qualité parfois douteuse et la faible marge entre le prix d’achat de
I'import et le local.

En moyenne, le cofiit de revient du loup et de la daurade varie de 8,7 DT/kg pour la
daurade a 10,3 DT/kg pour le loup. Le colt de revient varie aussi en fonction du calibre
du produit et on note qu’avec un cycle plus long d’élevage, on obtient un calibre plus
grand avec un colit moyen avoisinant les 11,4 DT suite a une quantité supplémentaire
d’aliment avec un prix plus élevé.

Le tableau 8 suivant détaille les composantes du colit moyen calculé.

Tableau 7 : CoQt de revient moyen par espéce en DT/kg

Moyenne Moyenne Coiit moyen
Composante Daurade Loup grand calibre
Alevin 19% 20% 20%
Aliment 56% 56% 78%
Autres charges (salaire, matériel...) 25% 24% 2%
Total coiit en DT /kg 8,7 10,3 11,4

Source : résultat de I'enquéte - SIGMA Ingénierie-2017

La part tres élevée des achats dans le colit de revient est imputée a 'importation totale
des deux composantes ; « alevins » et « aliments ». En 2017, la dégradation de la valeur
du dinar tunisien par rapport au dollar et a 'Euro a aggravé la situation pour les fermes
aquacoles qui déclarent travailler avec une marge négative et donc une perte
importante.
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> Les difficultés liées a I’achat

Les principales difficultés rencontrées lors des achats sont les suivantes :

INGENIERIE

Prix élevé

Dépendance de I'import

Saisonnalité

Taxes douanieres

Autres

Rang

1

2

3

4

5

Elles étaient classées par ordre d'importance (du plus important: rang 1, au moins
important : rang 5). Le prix élevé du produit acheté (aliments et alevins) présente
I’handicap majeur pour I'aquaculteur tunisien, ainsi que sa dépendance de I'import qui
vient en deuxieme position (75% des achats proviennent de l'import) puis la
saisonnalité en troisiéme classe (elle touche surtout la saisonnalité de livraison des
produits importés, car pour transporter une cargaison d’alevins il en faut un bateau
spécial et une charge minime a transporter). Enfin, vient en 4¢me place, 'importance des

taxes douanieéres.

L'importation totale des alevins et des aliments laisse les fermes fort tributaires des

fournisseurs étrangers en terme de quantités, de prix et surtout des périodes d’achat ce

qui les laissent incapable de synchroniser leurs activités selon la saisonnalité de vente
du loup et de la daurade sur le marché local.

3.1.5. Vente sur le marché national

» Commercialisation et Clients
Le marché local accapare la part la plus importante de la production tunisienne de loup
et de la daurade. Il absorbe entre 80 et 93% de la quantité totale produite par ferme.

Les clients des fermes aquacoles sont assez diversifiés comme le montre la figure
suivante.

Export

Restaurant 7%

1%
P =

Hotel
0%

Détaillant

Autres
1%

Mareyeur
56%
Grossiste
18%

Figure 3 : Principaux clients des fermes aquacoles (selon I’enquéte)

La vente des deux espéces se fait dans la majorité des cas, de main en main, aupres des
mareyeurs et grossistes, principaux acheteurs du produit (74%) qui se déplacent sur
place aux fermes, avec leurs camions frigorifiques pour les revendre aux différents
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points de vente en détails comme les poissonniers, les GMS, les restaurants, les hotels,
les collectivités...

Le reliquat du produit sera vendu directement soit aux fideles clients comme les GMS,
soit directement aux marchés de gros (Bir El Kasaa).

En outre, certaines des grandes fermes déclarent vendre une bonne partie du produit
sur leurs propres points de vente comme la ferme TTF qui dispose de 17 points de vente
dont deux a Tunis (2) et le reste au Sahel (15). Les responsables de cette ferme déclarent
que c’est la meilleure solution pour résoudre les problemes de commercialisation
surtout dans les périodes de basse saison.

En fait c’est une forme d’intégration verticale qui présente également les avantages de
I'autonomie, de la connaissance des besoins des clients, d'une meilleure gestion des
commandes et des stocks et enfin de la maitrise de la chaine de froid.

> Distribution géographique

La majorité des fermes questionnées déclarent qu’elles ne savent pas la destination
finale de leur produit puisqu’il n'y a pas de suivi de 'acheminement de la vente.
Toutefois, 59% d’entre elles déclarent que, selon les mareyeurs, une partie de leurs
produits est vendue dans les zones non cétieres du pays alors que 41% confirment que
la totalité de leur production est acheminée vers le Grand Tunis et les zones cotieres.

Les gouvernorats les plus attrayants du produit piscicole sont le Kasserine, Kairouan et
Sidi Bouzid qui sont les plus proches des zones d'implantation des fermes.

Les probléemes rencontrés par les fermes lors de la commercialisation dans les zones
intérieures sont illustrés dans le camembert suivant :

prob
financiers
17%

non respect
chaine froid
4%

dues au
transport demande
13% absente
33%
interm peu
crédible
33%

Figure 4 : Problémes rencontrés lors de la vente dans les zones intérieures

33% des fermes déclarent que la demande du loup et de la daurade est presque absente
dans les zones intérieures du pays, et un autre tiers dit que leurs intermédiaires dans ces
zones sont peu crédibles et manquent de professionnalisme ce qui peut toucher a la fois
a leur réputation et leur notoriété sur le marché interne (par exemple ils mélangent les
produits issus de plusieurs fermes dans les mémes caisses sans triage et donc pas de
tracabilité).
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> Prix de vente

Le prix de vente des deux espeéces, loup et daurade, depuis les fermes ne dépasse pas les
12 DT pour le loup et les 11 DT pour la daurade.

Le tableau suivant récapitule les prix de vente déclarés par les fermes questionnées,
comparés aux colts de revient du kg produit.

Tableau 8 : Prix de vente et colt de revient moyens déclarés par les fermes pour [’année 2016

Prix de vente moyen (DT) Colit de revient moyen (DT)
Ferme Loup Daurade Loup Daurade
F1 10,5 9,5 10 9,2
F2 - 9,2 - 9,5
F3 10,5 9,5 10 9,2
F4 10,5 9,5 10 9,2
F5 11 9,5 10 9
F6 10 9,215 7,87 8,362
F7 10 9,2 10,5 9
F8 10,9 9,2 10,3 9
F9 9 8,75 8,3 7,8
F10 9 10 8,5 9,5
F11 - 8,75 - -
F12 11 10 - -
F13 11 10 - -
F14 11,5 9,5 10,3 8,7
F15 12 11 13,5 12
F16 10,75 10,75 10 10
F17 11,25 11 13 11,4
Moyenne 10,59 9,68 10,17 9,42

Source : résultat de I'’enquéte - SIGMA Ingénierie-2017

Ces prix sont déclarés a 94% irréguliers durant I'année, a cause de plusieurs facteurs tels
que la concurrence, le principe de l'offre et la demande du marché, les événements
sociaux et la baisse de la production.
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Le prix de vente est tres variable en fonction de la saisonnalité de la demande, il enregistre, pour les fermes, trois périodes en fonction de

« Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie%MAet Daurade »

Phl. Act .1.2. Recueil et analyse des données socig>&gonerijues

Saisonnalité des prix de vente :

la demande sur le marché : une période bénéficiaire, une période neutre (presque équivalent au colit) et une période de perte.

Tableau 9 : Saisonnalité du prix de la daurade en 2017

Janv | Fév Mars | Avr | Mai | Juin | Juil | Aolit Sept Oct | Nov | Décem
Prix Période neutre Période avec une marge bénéficiaire Période neutre Période avec une marge
Prix:9-10 Prix de ventre entre 10 et 12 DT Prix:9-10 DT négative.
Prix de vente 82 9 DT le kg
Tableau 10 : Saisonnalité du prix du Loup en 2017
Janv | Fév Mars | Avr | Mai | Juin | Juil | Aolit Sept Oct | Nov | Décem
Prix Période neutre Période avec une marge bénéficiaire Période neutre Période avec une marge
Prix augmente un peu Prix de ventre entre 11 et 13 DT 10-11 DT négative
10-11 DT Prix de vente 92 10,5 DT le kg
Saisonnalité de vente du Loup et Daurade
15
T —
2
-
x 5 Loup
& D d
0 T T T T T T T T T T T 1 aura e
janv fev mars avr mai juin juill aolt sept oct nov dec
mois/ Année
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> Les problémes rencontrés lors de la vente

Les problemes majeurs déclarés par les fermes sont répertoriés, par ordre d’'importance,
dans le tableau suivant :

1 Un colt de revient assez élevé (surtout avec la dépréciation
alarmante du Dinar Tunisien devant I’Euro au début de 2017).

|_>

2 Prix faible et irrégulier sur le marché local (un gain de 0,2 DT a
0,5 DT/kg), quoiqu’il est tres fréquent de vendre avec un prix
inférieur au colt de revient.

Colit de
production élevé

Prix de vente
faible et
irrégulier

3 Absence d’entente entre les fermes afin d’assurer une production
suffisante en produits d’élevage qui soit adaptée aux aléas de la
demande du marché tunisien, et ce sur tout le long de I'année (on
trouve parfois un surplus de production lors de la saison de
baisse de la demande ce qui fait chuter automatiquement les prix
de vente).
,—’
4 Dépendance vis-avis des intermédiaires (mareyeurs,
grossistes...).

I_>
Les charges multiples comme les salaires, l'achat et le
renouvellement des équipements qui sont en majorité importés,

I’assurance, ...
—»

Saison de baisse
production

Dépendance des
intermédiaires

Charges multiples 5

Source : résultat de 'enquéte - SIGMA Ingénierie-2017
D’autres difficultés sont aussi déclarées comme :

- La concurrence déloyale entre les aquaculteurs qui n’arrivent pas a s'unir et a
respecter les décisions prises lors des réunions de la FNA ;

- L’absence d'un organe organisateur du secteur qui régule les prix (bien que
I'entente sur les prix est illégale) pour les achats et les ventes et donc permet
de maintenir des prix stables a la longueur de I'année.
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> Partde I'’export

L’export, méme s’il présente une part tres faible de la production nationale (entre 5 a
20% par ferme), il constitue néanmoins un marché tres prometteur.

Concernant les fermes questionnées, 47% d’entre elles font de 'export, et toutes les
fermes non exportatrices comptent exporter dans le futur a condition qu’il y ait une

réforme institutionnelle et juridique dans le secteur aquacole.

> Marchés importateurs du loup et de la daurade tunisiens

3;" \E « Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade » SIOMA
.__& - Ph1. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques INGENIERIE
3.1.6. Export

La premiere destination du produit UE

. . Autres pays
tunisien est les Pays du Golf Amérique Européens
(comme la Jordanie, I'Arabie 21% 4%
Saoudite, le Qatar...), puis vient en '
deuxiéme lieu les pays de I'Afrique A4‘°;e
(Algérie, Maroc, Afrique centrale et ’
du sud) et I'’Amérique (USA et
canada) et en troisieme lieu les pays Afrique

M o s . Pays du

de I'Union Européenne dont Golf 21%
principalement la France. 38%

Figure 5 : Pays importateurs du Loup et de la daurade issus
de I’élevage tunisien

Il y a lieu de remarquer a ce niveau que seulement 12% des fermes exportent vers les
pays européens, alors qu’en réalité la totalité déclare que c’est le marché le plus juteux
en termes de la demande. Ce faible taux est expliqué par la multiplicité des obstacles
rencontrés lors de la prospection des marchés potentiels.
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> Difficultés rencontrés a I’export

Ci-dessous un tableau récapitulatif des réponses des fermes concernant les difficultés
rencontrées lors des ventes a I'export par pays :

Normes et
référentiel
Normes de Exigences | d’assurance | Compétitivité
Ferme qualité Quotas | sanitaires qualité prix Transport Distance
F1 UE; Pays du
golf UE Pays du golf
F2 Pays du golf | Pays du golf
F3 UE; Asie; Pays | Asie; Pays du | Asie; Pays du
USA USA du golf; USA golf; USA golf; USA
F4 UE; Asie; Pays | Asie; Pays du | Asie; Pays du
USA USA du golf; USA golf; USA golf; USA
F5 UE; Pays du Asie; Pays du | Asie; Pays du
UE; USA USA UE; USA golf; USA golf golf
F6 UE; Pays du UE; Pays du | UE; Pays du
golf golf golf
F7 UE; Pays du
Afrique UE golf
UE; Pays du UE; Asie;
F8 golf; Afrique; | Pays du golf; | UE; Pays du
UE USA USA golf; USA
F9 UE; Asie;
Pays du golf;
UE UE; Asie UE; Asie UE; Asie Afrique; USA | UE; Asie
UE; Asie; Pays
F10 du golf;
Afrique; USA
F11
F12 UE; Asie USA USA
F13 UE; Asie USA USA
UE; Pays du
F14 golf; Afrique;
USA
F15
Pays du golf;
F16 USA
F17 UE; Asie; Pays | UE; Asie;
du golf; Pays du golf;
Afrique; USA Afrique; USA
Source : résultat de I'’enquéte - SIGMA Ingénierie-2017
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L’absence de prix compétitif présente 'obstacle majeur pour I'export surtout vers les
pays européens. Cette situation est imputée a un coft de revient assez élevé qui oblige
la majorité des fermes a ne pas se pencher vers I'export ou a se diriger vers d’autres
marchés non classiques.

D’autres obstacles sont énumérés comme telles que :

o la concurrence féroce pour les grands producteurs de loup et de daurade comme la
Turquie (200 000T/année) et la Grece ou d’autres espéces aquacoles comme
I'Egypte...;
les lourdes taxes douanieéres ;

o l'arrét de I'export vers les pays voisins comme I’Algérie (ils sont taxés a 50% pour

'achat des produits tunisiens) et la Libye (un pays en instabilité politique).

3.1.7. Objectifs futurs

Les fermes aquacoles considerent que le secteur aquacole actuel est confronté a des
difficultés multiples et proposent des solutions qui pourront améliorer I'attractivité et la
rentabilité de ce secteur.

Objectifs futurs
Extension de Meilleure
I'export distribution
15% géographique
31%
Regroupement
des ventes
12%
Renforcer la
logistique de Avoir son
distribution \ propre point de
31% vente

11%

Figure 6 : Objectifs futurs déclarés par les fermes aquacoles

Les solutions proposées sont multiples :

o 62% des fermes considerent qu’il faut améliorer la logistique de distribution du loup
et de la daurade, issus de l'élevage (créer plus de points de vente pour la
pisciculture, contrdler et réduire le nombre des intermédiaires) et mieux distribuer
ces produits sur tout le territoire tunisien car le marché interne reste un marché

potentiel méme si certains d’entre elles disent qu'il y ait absence de demande.
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o 15% disent qu’avec l'entrée prochaine en production des nouvelles fermes
aquacoles, il faut encourager l'export davantage via la diminution des taxes
douanieres et I'octroi des subventions et des encouragements pour 'export.

o 12% des fermes pensent que le fait de regrouper les ventes via la création d’une
centrale d’achat/vente pourra étre la solution ultime pour I'épanouissement de
ce secteur.

o Et 11% des fermes déclarent qu'il est nécessaire d’avoir leurs propres points de
vente pour garantir une meilleure tragabilité de leur produit, une meilleure
qualité et donc une notoriété sur le marché, et minimiser ainsi les intermédiaires
qui enflamment les prix.
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3.2. Roles des Vendeurs dans le circuit de commercialisation des produits

aquatiques marins : Loup et Daurade

Rappelons que I'enquéte a touché un échantillon total de 222 vendeurs (204 détaillants
et 18 grossistes) répartis sur tout le territoire tunisien, soit un taux de réalisation
d’environ 80% par rapport au nombre total de 280 visés par I'étude (dont 230

détaillants et 50 grossistes).

Le nombre de grossites est faible vu la difficulté de les trouver d’une part et d’autres part
du fait que cette activité est pratiquée essentiellement par les mareyeurs et des acteurs
non patentés. De ce fait, il est recommandé de réaliser des entretiens avec ces acteurs

pour mieux connaitre et cerner le maillon entre les producteurs et les vendeurs.

3.2.1. Vente

» Vente de poissons d’élevage

Parmi les 222 vendeurs enquétés, 79% ont déclaré vendre le poisson d’élevage. Ce taux

s’éleve a 98% dans les zones non cotieres.

Niveau national

non 120%
21% 100%
80%
60%
40%
20%

0%

-~

Zones : cOtiéres et non cotieres

98%

74%

m Cotiere
26% H Non Cétiere
m>
T
non oui

Figure 7 : Taux de ventes de poissons d'élevage

L’analyse par type de vendeur montre un taux trés faible pour les grossistes

rencontrés.

En effet, le poisson d’élevage
est vendu directement par les
mareyeurs ou les fermes. 80%
60%
40%

20%

Taux des vendeurs

0%

Taux de ventes de poissons d'élevage par type de vendeurs

72%

(grossiste ou détaillant)

65%

B Détaillants

Grossistes

Oui Non

Figure 8 : Taux de ventes de poissons d'élevage par type de

vendeurs (grossiste ou détaillant)
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Pour les vendeurs qui ne présentent pas le poisson d’élevage, ils ont expliqué, en partie,
ce comportement, par la demande sur le marché ou ils exercent leurs activités.
D’autres et surtout les grossistes ont avancés d’autres raisons dont la plus importante
reste leur spécialisation dans la vente du poisson sauvage.

Au niveau national
120%
100%
100%
5 80% |\
2
[
> 60% — -
£ 41% 41% W détaillant
5 o/ I
Pt 40% Grosssiste
20% - —
69 69 69
0% ° 0% ° 0% ° 0%
0% n T T T T 1
Selon la Le go(it Le prix Le rapport Autres A
demande qualité/prix :
Figure 9: Taux de réponses pour les causes de non vente des poissons d'élevagé """""""""
120%
100% H
100% v
%E 80% 4%
> 60%
°
X 40% -
(T
= 20% - 14%
0% 0% 0% 0% m détai
étaillant
o% | ~ . . .
Ce n'est pas ma c'est pas j'aime pas les prix de vente Qualité Sl
spécialité rentable vendre ce  de carrefour est nutritionnelle
produit faible et mauvaise

|'existence de
point de vente
du producteur
au
concommateur

Figure 10: Détails des autres facteurs de non vente des poissons d'élevage chez les

vendeurs

Les points de vente contactés et qui ne vendent pas le poisson d’élevage sont concentrés

dans les zones cotieres.
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Presque tous les vendeurs présentant le poisson d’élevage (176 vendeurs), dans les
zones cotieres et non cotieres, ont déclaré vendre les deux espéces, mais avec plus de

demande pour la daurade.

Niveau national
Pareil
12%

Loup
2%

Daurade
86%

100%
80%
60%
40%

Taux des vendeurs

20%
0%

Zone Cotiere; Non Cotiere

86%84%

11%14 0
3% g% 0% 2%
[ S -
Pareil Loup Daurade  Non réponse

W Cotiere ™ Non Cotiere

Figure 12 : Taux d’espéce fraiche la plus demandée chez les vendeurs de poissons

Cette demande s’explique par plusieurs facteurs qui sont par ordre d’importance :
I'appréciation de la daurade, son prix plus abordable et sa disponibilité comme le montre

la figure 13 suivante.

Niveau national

Autres
/_ 14%

Non réponse

Disponibilité
9%

Espece plus

appréciée

par le client
40%

Z.C;Z.N.C

Espéce plus appréciée

Prix

Disponibilité m Cotiere

Non réponse

Autres o

® Non Cotiere

T T

0% 50% 100%

Taux des vendeurs

Figure 13 : Taux des attributs liés a I’espéce fraiche la plus demandée selon les vendeurs de poissons

En recoupement avec les réponses a la question relative aux critéres choisis par les
clients lors de I'achat du poisson élevé, le prix justifie bien sa place devant la fraicheur
qui demeure aussi un critere déterminant dans le choix des clients.

Le classement des attributs recherchés par les clients et présentés dans la figure 14
suivante fait apparaitre un nombre total de cinq criteres mais choisis a des taux tres

variables.
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Attributs recherchés par les clients des vendeurs du Loup et de la Daurade

35% 3300
31%
30%
" 25%
2
2 20%
g
S 15%
E
T 10% A 2 8%
5% 3%
° 1%
0% : : 3 : HZ__ .
Prix Fraicheur Disponibilité Golt Qualité

(Calibre et Apergu géné|

ral)

Figure 14 : Taux de vendeurs qui classent en premiere rang les attributs recherchés

par les clients pour le choix du loup et/ou de la daurade

Les mémes attributs apparaissent au niveau des deux zones cotiéres et non cotieres mais avec
une priorité a la fraicheur dans les zones non cotieres contre une place plus importante pour le

prix dans les zones cotieres.

50%

45%

45%
40%

35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Fraicheur

Prix Disponibilité Golt

B N cotiere

M Cotiéres

(Calib@"&li&éergu général)

Attributs recherchés par les clients des vendeurs du Loup et de la Daurade

Figure 15 : Taux de vendeurs qui classent en premiere rang les attributs recherchés
par les clients pour le choix du loup et de la daurade par zone cétiére et non cotiére
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> Vente selon I'état

Le poisson d’élevage est présenté souvent en état frais sauf pour quelques clients qui
préferent nettoyer le produit avant de l'amener chez eux. Ce comportement est
semblable dans les zones cotieres et non cotieres.

Niveau national DanslesZ.C; Z.N.C  Non Cétiere
Non m Cotiere

nettoyés __réponse congelés Nettoyés
13% \1%

coupés
P 78%

Frais 81%

Coupés
(filet, darne...)

Congelés

Non réponse

Etat de poissons présentés par les vendeurs

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Taux des vendeurs

Figure 16 : Taux de réponses quant a |'état de présentation de loup et daurade aux clients chez les vendeurs
de poisson

» Taux de vente
L’analyse des volumes des ventes de loup et de la daurade élevés, par rapport au chiffre

d'affaires des produits issus de la vente de poissons et autres produits de mer chez les
vendeurs, montre un taux allant de 0 a 20% pour environ 63% des vendeurs contactés.

70% 63%
2 60%
3
L 50%
§ 40% 34%
o 30%
° 0,
x 20% 0% .
S 10% 2%
O% T T T 1
[0-20] [21-40] [41-60] [61-80]
Proportion des ventes de loup et daurade élevés ches les vendeurs, en %

Figure 17 : La proportion des ventes de loup et de la daurade élevés par rapport au chiffre d'affaires
des produits issus de la vente de poisson et autres produits de mer (%) / niveau national

La proportion déclarée varie selon l'espéce vendue et on remarque que ceux qui
vendent le loup seulement présentent les proportions les plus faibles alors que ceux
qui vendent a des proportions entre 21% et 40% vendent essentiellement la daurade.
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Par zones cotieres ou non cotieres, les taux sont semblables avec une légere
supériorité des zones cotiéres qui présentent des taux de vente plus importants pour
les intervalles de 20 a 80%.

Taux de vendeurs

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

64%

55%

Li:

[0-20] [21-40] ‘ [41-60] ‘ [61-80] ‘ [0-20] ‘ [21-40] ‘ [41-60] ‘ [61-80] ‘

13%

4%

Cotiere

Proportion des ventes de loup et daurade en %

Non Cétiere ‘

Figure 18 : La proportion (%) des ventes de loup et daurade élevés par rapport au chiffre d'affaires

> Périodicité des ventes

des produits issus de la vente de poisson et autres produits de mer / Z.C; Z.N.C

La majorité des vendeurs ont confirmé une périodicité importante dans la vente des

poissons d’élevage (irrégularité des ventes le long de I'année).

Niveau national

Z.C;Z.N.C
Non
réponse 100% + 89%87%
3%
Non 2 80% -
— % 2
S 60% -
> Ay
o W Cotiere
S 40% -
x Agey
5 39% B Non Cétiere
E20% - 7% 1%
0% T T 1
Oui Non Non
réponse

Figure 19 : Taux des réponses des vendeurs sur l'existence de périodes ou les demandes de loup et daurade

augmentent

La réponse a la question « Quels sont les périodes ou les occasions qui connaissent une
augmentation des ventes ? (figure 20) a mis l'accent sur deux principales périodes ;

'été et les périodes de festivités comme le réveillon...
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occasions ou les demandes de loup et daurade augmentent

Printemps

Hiver
Fournisseur
Fétes et réveillon
Evénements

Eté

Automne

Autres

Non réponse

1%

80

22%

2%

9%

14%

} 31%

0%

5%

10%

15%

20%

Taux des vendeurs

25%

30%

35%

Figure 20 : Taux des occasions ou les demandes de loup et daurade augmentent chez les vendeurs

Ces périodes restent les plus déclarées dans les deux zones; coOtiéres et non cotieres,
mais d’autres occasions ont étés signalées comme le weekend et le mois de ramadan.

60% -
Détails des réponses "autres"

50%
£ a0% 7 7 weekend
z
5] Ramadan
5 30% A i T
L
< Autres
E 20% 4 1 I B Y et ) ‘ y

0% 50% 100%
10% - 1
Z Taux des vendeurs
0% T T T T T r T '
K X & W Cotie ® Non Cétie
&(\ 'Q’,@/ ({\Q") .\& Q/(a\g‘? ,&0(\ e@\) ‘éz") S ({’Q, otliere on Cotiere
© SR S
S & e 2 & &
? ¢ & & N
<& QI(’Q; SO
&
Figure 21 : Taux des occasions ou les demandes de loup et daurade augmentent/ Z.C ; Z.N.C
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Avec une grande variabilité des prix de vente du Loup et de la Daurade et pour
faciliter 'analyse, nous avons construit des intervalles de prix minimum et des prix

maximum comme le montre les figures ci-contre.

Il ressort de ces graphiques:

o Prix Min

- 47% des vendeurs commercialisent
la daurade a un prix minimum
inférieur ou égale a 10 DT contre
13% seulement pour le Loup.

- L’intervalle «11-12» DT est tres
pratiqué pour les deux especes
alors qu’a partir de 12 DT, on ne
trouve presque que le Loup qui est
plus vendu entre 12 et 14 DT.

- Le prix du loup peut dépasser les
14 DT et il a méme atteint des prix

proches de 20 DT pour certains

vendeurs.

o Prix Max

- Le prix max de la daurade est plus
variable que celui du loup. Il varie
entre 11 et une valeur supérieure a
14 DT avec un taux plus important
pour l'intervalle « 12-13 DT ».

- Les prix max du loup sont plus élevés
que ceux de la daurade et une bonne
partie des vendeurs (62%) déclare
que le loup est vendu a des prix max
supérieur a 14 DT.

50% 47%
45% i
v 40% !&
3 35% -—g 319
T 30% |4t 27% 259
[ -
> 25% - 5 ‘
T 20% 3% 0 1. i 14%
ch T
= 10% -—F —1 5% 5%
5% '—‘A 2% 0%
o B W R W o .
infou ]10-11] ]11-12] ]12-13] ]13-14] Supal4
égala 10
® Daurade Prix minimum proposés par les vendeurs du Loup et de la
Loup Daurade
Figure 22 : Prix de vente minimum du Loup et
de la Daurade proposé par les vendeurs
70% 62%
60% —
£ 50% =
£ ao% 36% L
g ‘
2 30% 23%— " =
5 17%°%  17%
3 20% 7<y B L7
(] | qF ’s
10% l"lﬂ% __Z/o i g é‘ B
0% L4 - . .
infou ]10-11] ]11-12] ]12-13] ]13-14] Supal14
égala 10
# Daurade
Prix maximum proposés par les vendeurs du Loup et de la
Loup Daurade

Figure 23 : Prix de vente maximum du Loup et
de la Daurade proposé par les vendeurs
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Dans les zones cotieres, 57% des vendeurs ont déclaré que les hommes et les femmes
achetent le poisson d’élevage pareillement depuis leurs points de vente alors que 22%
ont déclaré que c’est les hommes qui achetent plus contre 19% qui ont déclaré que c’est
plutot les femmes qui achetent plus.
Dans les zones non cotieres, les taux sont de 46% pour ceux qui ont déclaré que I'achat
est pareil entre hommes et femmes, de 44% pour ceux qui ont déclaré que c’est les

hommes qui achetent plus et de 8% pour ceux qui ont dit que c’est les femmes qui
achetent plus le poisson d’élevage.

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Taux d'achat loup et daurade /genre/ Z.C ; Z.N.C

mZN.C

mzC

Homme

T T T T

Femme Pareil Non réponse

Figure 24 : Typologie de la clientéle par genre

Par catégorie socioprofessionnelle, les vendeurs ont déclaré I'importance de la catégorie
des « fonctionnaires d’Etat » et de «la fonction libérale ». La part des retraités et des
« artisans et commercant » devient plus importante dans les zones non cétiere.

30%

20%

10%

21%

mzC
0%
mZN.C
&
Figure 25 : Typologie de la clientéle par catégorie socioprofessionnelle par zone : ZC et ZNC
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3.2.2. L’Approvisionnement
» Sources d’approvisionnement

La source d’approvisionnement varie selon plusieurs critéres tels que 'activité (grossiste ou
détaillant), la zone d’'implantation, les relations, etc.

Les détaillants au niveau national s’approvisionnent en grande partie chez les grossistes, les
fermes et les marayeurs et a moindre degré depuis les fermes.

Les grossistes s’approvisionnent plus chez les fermes, mais ce qui est remarquable c’est leur
approvisionnement chez d’autres grossistes.

Détaillants Grossistes
50% 46% 70% 64% 64%
45% 60%
. 40% o
g 35% § 50%
g 30% § 40%
o 25% ; }
T 20% g 30%
B 1% 5 20%
©
10% 10%
5% 0%0%
0% 0%
Ferme  Grossiste Import Marayeur Port Ferme Grossiste Import Marayeur Port
M Quiont choisis  ® Qui ont classé ler rang ® Qui ont choisis  ® Qui ont classé ler rang

Figure 26 : Taux des vendeurs qui ont choisi une source d'approvisionnement et ceux qui I'ont classé en
premier rang / par rapport au total qui vendent le poisson d’élevage

L’analyse du comportement des détaillants par zone montre des constats semblables.

Détaillants cdtiéres Détaillants non cotiéres
40% 34% 50% 42%

4 2 0% 38% 220
> 0,
3 30% g 7 S
] g 30% 22% 42
> 20% >
g £ 20% g% 13%
3 10% B
= . 0% 0% & 10% 1

0% 0% -

Ferme  Grossiste Import Marayeur Port Ferme  Grossiste Import Marayeur Port
B Quiont choisis  ® Qui ont classé ler rang ® Quiont choisis  m Qui ont classé ler rang

Figure 27 : Taux des détaillants qui ont choisi une source d'approvisionnement et ceux qui I'ont classé en
premier rang / par rapport au total qui vendent le poisson d’élevage / par zones cotiéres et non cotiéres

Les vendeurs justifient leurs choix d'un tel ou tel lieu d’achat par plusieurs facteurs.
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Les critéres de choix des lieux d’approvisionnement par les vendeurs sont assez
diversifiés mais le prix et la confiance restent les facteurs les plus déterminants
suivis par la proximité. En outre, les vendeurs ont déclaré d’autres facteurs comme

la disponibilité et la bonne qualité.

Proximité
13%

\/

Non réponse
16%

Confiance
24%

plus de choix
7%

Détails des "Autres" critéres

Donne
facture
5%

Fraicheur
5%

Disponibil,
ité

Bonne

qualité
41% 22%

Figure 28 : Taux des
critéres de choix de
sources
d’approvisionnement

Dans les zones non cotieres, le prix se place en premier rang alors que dans les zones

cotieres la confiance reste le premier facteur qui justifie le choix du lieu d’achat.

35% 1 31%

30% -

On

24
25% 1743%

19%

20% - e

18%
%

15

15% -

Taux des vendeurs

10% - %

5% -

mzC
% %

mZN.C

0% T T T

choix

Confiance  plus de Prix Proximité  Autres Non

réponse

Figure 29 : Taux des critéres de choix des sources d’approvisionnement par Z.C et Z.N.C
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3.2.3. Actions a mener

bY

Pour les actions a mener afin de développer le secteur de l'aquaculture marine, les
vendeurs présentent des avis différents et on peut les partager en trois groupes: le
premier a opté pour la réalisation d'une étude de marché, le deuxiéme pour le
regroupement des achats et le troisiéme pour 'amélioration du cadre juridique.

25%
B Qui ont choisi
20% . ,
20% M Qui ont classé en ler rang
16%
3 15%
=
g
> 10%
§ 10%
=
5%
5%
2%
O% T T

Etude de reg-ach cadr_jurd Autres
marché
Actions proposée pour le développement de

aquaculture

Figure 30 : Actions a mener pour développer le secteur d'élevage aquacole marin
(selon les vendeurs)

Il en ressort de la figure 30, les conclusions suivantes :

o 20% des vendeurs ont opté pour I'étude du marché, mais 13% l'ont classé en premier
lieu;

o 18% des vendeurs ont opté pour le regroupement des achats, mais 12% l'ont classé en
premier lieu ;

o 16% des vendeurs ont opté pour I'amélioration du cadre juridique, mais 10% 'ont classé
en premier lieu.
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3.3. Comportements des restaurants dans le circuit de commercialisation
des produits aquatiques marins : Loup et Daurade

Rappelons que I'enquéte a touché un échantillon total de 430 dont 380 non touristiques
et 50 touristiques répartis sur tout le territoire tunisien.

3.3.1. Présentation de plats a base de poisson
v' Présentation des plats a base de poissons

En moyenne nationale, environ les deux tiers des restaurants enquétés ont déclaré
présenter des plats a base de poissons mais le taux est plus important dans les zones
cotieres (80% contre 61%).

Zones cotieres et non cotieres

Niveau national

Non
_28% 150% -

100% - ®m Non Cétiere

M Cotie
Oui Otiere
72%

50% -

Taux des restaurants

0% T 1

Non oui

Figure 31 : Taux des restaurants qui préparent des plats a base des poissons

Les restaurants qui ne présentent pas des plats a base de poisson ont déclaré, par ordre
d’importance, les principales causes suivantes : la spécialité du restaurant, le prix élevé
et les habitudes de consommation.

Par zones d’étude, le premier facteur « spécialité du restaurant » devient beaucoup plus
important dans les zones cétieres, tandis que le prix et I'habitude de consommation
deviennent plus déterminants dans les zones non cotiéres.

Niveau national Zones cotiéres et non cotieres
Non

H Non Cotiere

réponse habitude 1 u Cotigre
2% des Autres

consommat

eurs Non réponse %
23%
Spécialité du...
Prix élevé
spécialité du Prix élevé Habitude des...
restaurant 24% 1 1 1 f 1

39%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Taux des restaurants

Figure 32 : Les causes de non présentation de poissons d'élevage
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Le classement des restaurants par catégorie montre que presque tous les restaurants
touristiques, qui sont installés dans les zones cotiéres, présentent les plats a base de
poissons. Pour les restaurants non touristiques, 58% des enquétés dans les zones non

cotieres présentent le poisson a leurs clients contre 75% dans les zones cotieres.

100% -

90% -

80% -
70% -

60% -

50% -

30% -

40% - 5%

Taux des restaurants

20% -

10% - 3% 0% [

0%
Non ‘

Restaurant touristique

Restaurant non touristique

oui ‘ Non ‘ oui ‘

H Cotiere

B Non Cotiere

Figure 33 : Taux de réponses a la présentation de plats a base de poissons selon le type de restaurant

> Classement des plats a base de poisson

La question demandant le classement des
principaux plats présentés aux clients a
montré plus de demande des plats a base
de poulets devant les plats a base de
poissons en général.

Et Il est remarquable qu’environ 93% des
restaurants contactés vendent le poisson,
mais seulement 26% l'ont classé en
premier rang par rapport aux autres
types de viandes.

100% -

84% 84%

£80% -
c

>3

£60% 17 419
£40% -
el

x
EZO% 1 %

44%

%

26%

0%

Bovin

Plats présentés par les restaurants

W Qui ont choisi

Ovin Poulet

Qui ont classé en premier rang

Poisson

Figure 34 : Taux de classement des plats selon
les préférences des clients

L’analyse par zones cotieres et non cotieres, montre un classement différent pour les

viandes rouges mais le méme classement est observé pour les deux premiéres places qui

sont occupées par le poulet et le poisson.

Le classement par zone se présente ainsi comme suit :

- Zones non cotieres

1ere place 2éme place 3éme place 4¢me place
Poulets Poissons Ovin Bovin
| Ont classé dans cette place 71% 43% 47% 18%
- Zones cotiéres
1ere place 2éme place 2éme place 3éme place
Poulets Poissons Bovin Ovin
| Ont classé dans cette place 75% 43% 43% 41%
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v Préférences des clients selon I'origine de poissons

Les préférences des clients selon I'origine de poissons ne sont pas assez claires, mais les
restaurants déclarent que la plupart de leurs clients (45-47%) ont une tendance
indifférente de I'origine d’achat (marché local ou import) et du mode d’élevage (péche
ou aquaculture).

Non
réponse
Non L'aquacultur 3% La péche
réponse € \ 35%
8% 14%
Marché /
local
a7% Indifférent
Indifférent 48%
45%

Figure 36 : Taux des réponses des clients selon le mode
d’élevage

Figure 35 : Taux des réponses des clients selon
le marché de provenance

v Préférences des clients vis-a-vis des espéces présentées

Le consommateur tunisien commande plusieurs especes de poissons chez les
restaurants, mais le loup et la daurade restent les plus demandées.

Rouget

Mulet

Autres

- /- 7%

Daurade
Morue 34%
2%
Merlan
4%

Maquereau
3%

Fruits de mer

26% 12%

Figure 37 : Taux des espéces présentées dans les restaurants

Les mémes tendances sont observées pour les deux zones étudiées (cotiere et non
cotiere) avec un pourcentage légerement plus élevé pour la daurade dans les zones non
cotieres (figure 38 ci-apres).
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Figure 38 : Taux des espéces présentées dans les restaurants par zones
cotiéres et non cotiéeres

3.3.2. Vente de poissons d’élevage

v Utilisation de poissons d’élevage

La plupart des restaurants qui présentent des plats a base de poissons, aussi bien au
niveau des zones cotieres que non cotieres, utilisent le poisson d’élevage.

Niveau national Non

7%

Zones cotieres et non cétiéres

94% M Non Cotiere
93!

M Cotiere

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Oui

93% Taux des restaurants qui utilisent le poisson d'élevage

Figure 39 : Taux d'utilisation de poissons d'élevage par les restaurants qui vendent les plats a base de poisson

L’analyse par rapport au total des restaurants, montre que le taux de ceux qui utilisent le
poisson d’élevage a atteint les 67% au niveau national, 75% au niveau des zones cotieres
et 56% dans les zones non cotieres.

Cotieres et non cotieres

Non; 5%
()
Non 4%
6% M Non Cétiere
M Cotiere
Oui 6%
75%
Oui; 67% ! ! ! !
0% 20% 40% 60% 80%

Taux des restaurants qui utilisent le poisson d'élevage

Figure 40 : Taux d'utilisation de poissons d'élevage par rapport au total restaurants contactés
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Pour ceux qui n’utilisent pas le poisson d’élevage, les principales causes sont la
spécialisation du restaurant (28%) et la demande du client (11%).

- Qualité
- Gout

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% - T T f

Autres

Taux des restaurants

Selon la demande
des clients

Spécialité du
restaurant en
poissons sauvages

Facteurs expliquant la non présentation du poisson d'élevage par les restaurants

Figure 41 : les causes de non présentation de poissons d'élevage par les restaurants

D’autres facteurs sont déclarés par les restaurants et dont I'influence sur le comportement du
consommateur est important comme la qualité et le gout.

» Importance du poisson d’élevage dans I'activité des restaurants

Par rapport au total des espéces de poissons utilisées par les restaurants, celles
provenant de I'élevage détient une bonne place et on note que 48% des interviewés ont
déclaré n’utiliser que ce type de poissons (100%) contre 24% présentant un taux
d'utilisation du loup et de daurade compris entre 61 et 99%.

Niveau national
50%

40%
30%
20%
10%
0% +—__

[10-30] % T
[31-60] %
[61-99] %

100 %
Taux du volume de poisson d'élevage présenté par rapport au
reste du poisson

Taux des restaurants

Figure 42 : Taux du volume du poisson d’élevage présenté par les restaurants
relativement au volume total de plats a base de poisson présentés aux clients
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L’analyse par zone montre une méme tendance.

Taux des restaurants enquétés

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

249%, 259

16% 2%
"= -
[10-30] % [31-60] %

[61-99] %

100 %

m Cotieres

M Non Cotieres

INGENIERIE

Taux du volume de poisson d'élevage utilisé par les restaurants

Figure 43 : Taux du volume du poisson d’élevage par rapport au reste du poisson
présenté aux clients - Zones cotiéres et non cotieres

En termes de quantité, le volume de poisson d’élevage utilisé par semaine de travail est
assez variable pour I'ensemble des restaurants enquétés.

Le taux le plus élevé des restaurants figure dans l'intervalle « 0-5 » kg par semaine, suivi
par l'intervalle de « 5-10 » kg par semaine.

Les taux les plus faibles se présentent pour les intervalles « 30-35 » et « 35-40 » kg par
semaine ;

Mais le taux s’éléve a 11% pour une quantité supérieure a 40kg.

20% - Niveau national

18% -
16% -
14% -
12% -
10% -
8% -
6% -
4% -
2% -
0% T T T T T T T T T T f

Taux de restaurants

Intervalles des quantités de poissons d'élevage utilisées par semaine en kg

Figure 44 : Taux des restaurants selon la quantité du loup et daurade vendue en Kg/semaine

Par zones cétieres et non cétieres, il est remarquable que le taux de vente dans les
intervalles « 15-20 » et « 20-25 » kg par semaine, est trés élevé pour les zones non
cotieres. Au contraire, dans les zones coétieres, on remarque un taux de 16% des
restaurants qui vendent plus de 40 kg de poissons d’élevage par semaine.
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Taux de restaurants

5%

0%
[0-5] [5-10] [10-15]  [15-20] [20-25] [25-30] [30-35] [35-40] Plusde 40

Quantité du loup et daurade vendue en Kg/semaine

Figure 45 : Taux de la quantité du loup et daurade vendue en Kg/semaine - Zones cotiéres et non cotieres

v Espéces élevées les plus demandées

La plupart des restaurants présentant le poisson d’élevage ont déclaré une demande
plus importante pour la « daurade » et cela aussi bien dans les zones cétieres que non
cotieres.

. . Zones cotiéres et non cotieres
Niveau national

Autres

2% 80%
60%
40%
20%

0%

Daurade
60%

H Daurade

Loup / :

5\

Taux des restaurants

M loup
Cotiere Non cotiéere

Espéces élevées demandées par les clients des restaurants

Figure 46 : Taux des espéces élevées présentées aux clients

Les rincipales  causes ui 59%
. P P 4 60% - 52%
expliquent la demande des £ 1% 44%
especes élevées, par les clients, 5 40% |
sont assez diversifiées. Mais le :
S 20% |
classement de ces facteurs a 5
k
permis de  dégager  plus 0% i ,
d'importance pour la fraicheur S
: . . &
devant le prix, le gofit et la qualité @

qui désigne surtout le calibre et
I'apercu global de I'espéece.

Facteurs expliquant la demande des espéces aquacoles

Quiont choisi M Qui ont classé en premier rang

Figure 47 : Taux des attributs recherchés par les clients par
ordre de préférence au niveau national
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Pour la fraicheur, 59% des restaurants 'ont choisi comme facteur déterminant, mais
41% l'ont classé en premiere place. Pour le prix, malgré qu'’il soit choisi par 52% des
restaurants, seulement 15% les ont classés en premier rang. Méme remarques pour le
golt, la qualité et le mode de présentation du poisson.

L’analyse montre donc un classement favorisant la fraicheur et le prix par rapport aux
cinq attributs recherchés par les clients.

Fraicheur Prix Gout Qualité Présentation
Classement 1 2 3 4 5

Par zone, les résultats montrent toujours un classement favorable des deux attributs
fraicheur et prix, mais avec plus d'importance accordé au critére qualité dans les zones
cotieres. Au contraire l'attribut « Présentation » a perdu de place dans les zones non
cotieres.

80%

71%

0% B Ont choisi
(]

M Ont classé ler rang
60%

50% -

40%

30% -

Taux des restaurants

20% -

10% -

0% -

Fraicheurs
Fraicheurs

Présentation
Présentation

Cotieres Non cotieres

Facteurs expliquant la demande des espéeces aquacoles

Figure 48 : Taux des attributs recherchés par les clients par ordre de préférence dans les zones cotiéres et
non cotiéres par zones cotiéres et non cotiéres

Il en ressort de la figure 46 que d’autres facteurs ont été déclarés par les restaurants
dont surtout la disponibilité et la confiance.
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v' Types de plats a base de poissons d’élevage, présentées par les restaurants et

fréquences de présentation

Les restaurants présentent souvent les deux espéces « loup et daurade » sous le mode
grillé et cela en fonction de la demande des clients. Ces résultats sont vérifiés dans

toutes les zones étudiées.

100% Niveau national

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

88%

Taux des restaurants

Q" e < ‘3 3 [
v Qo"} \;\0\) N & &
N e v ,\'Q/Q
&

Types de plats présentés par les restaurants

Taaux des restaurants

® Non Cotieres

| Cotieres

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Ala
gargoulette

Ala poele Au four

Autres

Grillé
Types de plats présentés par les restaurants

Figure 49 : Taux par rapport aux modes de cuisson du loup et de la daurade

En terme de fréquence de présentation de ces plats, plus que 70% des restaurants ont
déclaré présenter le poisson d’élevage, a leurs clients, tous les jours et environ 15% une

by

cotieres que non cotieres.

a deux fois par semaine. Ce comportement est aussi observé aussi bien dans les zones

Zones cotiéres et non cotiéres Ay
Niveau national H Cotiere
® Non Cotiere
()
80% 71% 80% - 70% 70%
10,
60% 60% -
40% .
15% 40% -
0, 0
1 - B = 5.7% N 8% 8% 7%
(I 0 7Y
0% -+ T T T T v 0%2% > 5% R
Non Unea Tousles Unea Autres 0%
réponse deuxfois  jours  deux fo.ls Une a Une adeux Tous les Autres Non
par par mols deux fois fois par jours réponse
semaine par mois
Fréquence de présentation des plats a base de poissons semaine
d'élevage Fréquence de présentation des plats a base de poissons d'élevage
Figure 50 : Fréquence de présentation de plats a base de loup et de la daurade
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v" Typologie de la clientéle qui préfere plus le poisson d’élevage

Les restaurants qui présentent le poisson d’élevage déclarent que le loup et la daurade
sont demandées par toutes les catégories fréquentant leurs restaurants, mais ceux qui
les demandent plus sont surtout les hommes.

Personnes Selon I'age Selon le genre

agées

15% Femmes
39%

Adultes

0,
Jeunes 46%

30%
Hommes
61%

Enfants
9%

Figure 51 : Taux de clientele qui demande le plus le loup et daurade élevés

Le classement par 4ge des demandeurs de poissons d’élevage a montré que ce sont les adultes
qui préferent plus ces especes.
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Les sources d’approvisionnement sont assez diversifiées mais les achats des restaurants sont concentrés essentiellement chez les
détaillants ou le taux des restaurants qui les classent en premier rang varie aux alentours de 70% du total vendant le poisson
d’élevage. Un peu loin des détaillants, on trouve les GMS et les Mareyeurs qui sont classé en 2¢me et 3¢me rang. La part de

I'importation est négligeable.

Taux de restaurants

Niveau national
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2
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2
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Figure 52 : Classement des sources d'approvisionnement des restaurants en loup et daurades élevés

Le classement des sources d’approvisionnement en terme d'importance de volume des achats se présente, selon les réponses des
restaurants a permis de présenter I'échelle suivante.

Détaillants

GMS

Mareyeur

Grossiste

Port

Usine

Import

Classement 1

2

4
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v Critére de choix des sources d’approvisionnement

Les critéres de choix des sources d’approvisionnement du loup et de la daurade par les restaurants tunisiens sont assez diversifiés
et on note par ordre d’'importance ; la confiance (42%), la proximité (29%) et le prix (27%).

L’analyse par zone confirme bien le classement dégagé des criteres d’approvisionnement, mais on remarque plus I'importance de la
proximité dans les zones non cotieres.

Niveau national Zones cotiéres et non cotieres

45% 42% 50%
40% - 45%
35% - 9
o - 29% 40%
30% - ° 35%
25% - 30%

20% - 25% m Cotieres
15% - 9

OD 7% 20% ™ Non cétieres
10% - 5% 15%
% N m |~
O% i T T T T 5%
Confiance Plusde Prix Proximité  Autres 0%
choix Confiance Plus de choix Prix Proximité Autres

igure : Taux de réponses par rapport aux critéres de choix des sources d'approvisionnemen
F 53:T d t t de ch d d' t
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Avec une grande variabilité des prix d’achat du Loup et de la Daurade par les
restaurants, et pour faciliter 'analyse, nous avons construit des intervalles de prix

minimum et des prix maximum comme le montre les figures ci-contre.

Il ressort de ces graphiques :

@)

o

Prix Min
38% des restaurants achetent la )
daurade a un prix minimum 5
inférieur ou égale a 10 DT %
contre 15% seulement pour le g
loup. E
La plupart des restaurants

déclarent des prix min entre
L’intervalle « 10-13 » DT et cela
pour les deux especes (54%
pour la daurade et 61% pour le

40%
35%

30% -
25% -

20%
15%
10%
5%
0%

el 17%
%15% ha15% o7
T8 B0 | e ™
& 8w e W
§ I P
infou ]10-11] ]11-12] ]12-13] ]13-14] Supa 14
égala 10
Intervalles de prix min % Daurade
Loup

loup)..

Le prix min peut dépasser les 14 DT
pour le loup et la daurade.

Prix Max

Figure 54 : Prix de vente minimum du Loup et
de la Daurade proposé par les restaurants

Le prix d’achat max de la daurade
est plus variable que celui du
loup. Il varie entre 11 et une
valeur supérieure a 14 DT avec un
taux plus important pour
I'intervalle « 13-14 DT ».

Les prix d’achat max du loup sont

Taux des restaurants

plus élevés que ceux de la
daurade et une bonne partie des
vendeurs (66%) déclare que le
loup est acheté a des prix max

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

26% I 25%

- iy ° -

;‘S‘ 15% ﬁ _ﬁ -
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Figure 55 : Prix de vente maximum du Loup et
de la Daurade proposé par les restaurants

octobre 2017

63




o

)

« Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade »

SIOMA

Ph1. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques

INGENIERIE

3.4. Role des GMS dans le circuit de commercialisation des produits

aquatiques marins : loup et daurade

Rappelons que cette étude d’analyse du marché du loup et de la daurade a touché
I'ensemble des acteurs du circuit de commercialisation et de distribution des especes
étudiées. Parmi les acteurs principaux, le bureau d’étude a contacté, d’'une facon
exhaustive, toutes les catégories de Grandes et Moyennes Surfaces « GMS » implantées
sur le territoire tunisien (24 gouvernorats).
En total, 101 GMS ont été contacté sur les 23 gouvernorats (Tataouine ne présente pas
de GMS) dont 26 GMS n’ont pas été touchés par 'enquéte pour différentes raisons.

Tableau 11 : Liste des GMS n’ayant pas remplis de questionnaires

Carrefour

MG

Monoprix

Geant

Tunis

Ariana

Manouba

Ben Arous

Nabeul

Zaghouan

Bizerte

Jendouba

Siliana

El Kef

Béja

Sfax

Mahdia

Monastir

Sousse

Kasserine

Sidi Bouzid

Kairouan

Gabes

Médenine

Tataouine

Kébili

Gafsa

Tozeur
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12
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Certains GMS figurant dans la
liste initiale comme des
magasins qui vendent du
poisson, or qu’apres visite sur
terrain il s’été avéré qu’ils n’en
vendent plus, soit a cause de la
forte
(marché et
poissons a proximité), comme
Carrefour Market de Saint
Gobain a Ben Arous.

concurrence voisine

vendeurs de

Par contre, on observe des
chiffres négatifs dans certains
gouvernorats, ceci est expliqué
par le fait qu’il existe d’autres
magasins qui
poisson non affichés
notre liste.

vendent du
dans

En effet, ce petit probléeme est
did au fait qu’il n’y a pas eu
d’actualisation de la liste des
magasins vendant du poisson
depuis les centrales d’achat
aux GMS.

Au démarrage, notre équipe s’est déplacée vers les représentants centraux des 3 GMS : Magasin
Général, Carrefour et Monoprix et a recueillie des données regroupées sur I'approvisionnement,
les quantités distribuées, les problémes rencontrés, la gestion du circuit, etc., puis elle s’est
déplacée dans touts les gouvernorats pour remplir le questionnaire préparé d’avance.
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A. Analyse des données recueillies au niveau central
v" Groupe Magasin Général

> Achat

Le responsable d’approvisionnement chez le Magasin Général déclare commercialiser le
poisson d’élevage issu de 'aquaculture marine, soit le loup et la daurade. Par contre, il
déclare ne pas vendre le poisson provenant de I'élevage de I'’eau douce comme le mulet.

La part des achats du loup et de la daurade issus de I'élevage depuis le total des achats
de poissons dépasse les 50% mais avec une part plus importante pour la daurade.
Toutefois, les sources d’approvisionnement ne sont pas permanentes a cause de
I'irrégularité de la disponibilité du produit.

Le Magasin achete ses besoins en loup et daurade essentiellement chez cinq fermes
aquacoles, puis chez les Grossistes/Mareyeurs. Il achéte, généralement, chez les fermes a
une différence de 0,5 DT par rapport aux Grossistes/Mareyeurs.

> Vente

Le Magasin dispose de trois catégories dont I'importance de distribution du loup et de la
daurade est déclarée comme suit :

MG MAXI 1

MG PROXI 2

MGCITY 3

La fréquentation des points de vente appartenant a MG est justifiée, selon le
responsable, essentiellement par la quantité proposée qui differe selon les catégories de
magasin.

Les prix de vente varient selon 'espece présentée ainsi que son calibre. Ils varient de
10,3 DT a 25 DT pour le loup et de 10 a 14 DT pour la daurade.

Les proportions de vente favorisent la daurade qui représente environ 80% du total des
ventes du poisson d’élevage.

La vente de la daurade est favorisée, en fait, pour plusieurs raisons dont les plus
importantes restent, par ordre d'importance ; la demande des clients, la disponibilité
et le prix. En effet, selon les responsables, le coilit d’achat du loup est plus élevé suite a
un colt de production de base plus important et un cycle d’élevage plus long.

Le principal client qui achéte le loup et la daurade reste le ménage tunisien alors que les
restaurants n’achetent chez le MG que pendant les périodes de promotion.
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Les ménages viennent chercher surtout le poisson frais non transformé, pour un calibre
(P et M) de 320 a 350 g. Cela n’empéche pas qu'’il y ait une certaine demande, méme
minime, pour le loup et la daurade sous sa forme nettoyée, en effet le magasin offre le
service de nettoyage et de filet gratuitement a sa clientele. Par contre la vente du loup et
daurade dans des barquettes sous forme de filet a eu un grand échec dans les GMS de
MG selon une expérience antérieure, ou les barquettes restent invendues dans les
rayons poissonnerie. Le produit sous son état congelé n’a jamais été présenté dans le
magasin.

Le calendrier de vente déclaré montre une concentration durant les mois de janvier,
avril, mai et décembre.

> Promotion

Le Magasin Général utilise plusieurs outils de communication pour augmenter ses
ventes dont essentiellement les spots Radio et TV, les réseaux sociaux et les offres de
recettes.

Pour le loup et la daurade, les actions de promotion concernent surtout des réductions
de prix offertes aux clients plusieurs fois par année, mais la période la plus rentable pour
ces promotions est incontestablement la période du nouvel an.

Comme exemple de promotion, on note la vente de 3 kg de daurade avec le prix de 1 kg
et 1,5 kg de Loup pour le prix de 1 kg.

L’'impact positif de ces promotions sur les ventes du magasin est considéré assez
important, et ce en créant une dynamique commerciale sur tous les rayons.

» Obstacles liés a la commercialisation du loup et de la daurade

Le responsable de I'achat du loup et de la daurade dans le Magasin Général, déclare
I'existence d’obstacles liés a la commercialisation de ces deux especes, dont les plus
importants sont le prix élevé en particulier pour les ménages ayant un faible revenu, la
disponibilité du loup issu de I'élevage et I'absence des habitudes de consommation des
poissons transformés.

v" Groupe Monoprix

Le responsable d’approvisionnement chez le groupe Monoprix déclare commercialiser le
poisson d’élevage issu de I'aquaculture marine, soit le loup et la daurade, mais pas le
poisson provenant de I'élevage d’eau douce comme le mulet.

Monoprix achete annuellement, environ 360 tonnes de poisson d’élevage contre 175
tonnes d’autres poissons.

La part des achats du loup et de la daurade dans le total des achats de poissons varie de
60 a 99% mais avec une part plus importante de la daurade qui dépasse parfois les 80%
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du total acheté. Monoprix achete environ 1 tonne de daurade par jour contre une
moyenne de 500 kg de loup.

Le magasin Monoprix achete ses besoins en loup et daurade essentiellement chez les
fermes aquacoles et en deuxiéme lieu chez les Grossistes/Mareyeurs. Ces sources
d’approvisionnement sont permanentes pour le magasin.

Les prix d’achat varient de 10,5 a 12,5 DT pour le loup et de 9,5 a 11,5 DT pour la
daurade pour I'année 2016.

v Ulysse Hyper Distribution : Carrefour

> Achat et distribution

Le responsable d’approvisionnement chez Carrefour déclare commercialiser le poisson
d’élevage issu de 'aquaculture marine, soit le loup et la daurade.

Les centres d’achat sont regroupés dans les ke e Nord
entrepdts de Charguia et Sfax qui procédent a la
distribution du produit dans tous les magasins -

. . e Centre
Carrefour, via leurs propres camions. Sfax

e Sud

Pour Carrefour Soukra, le fournisseur passe livrer directement le poisson au magasin
sans passer par 'entrepot de Charguia.

La part des achats du loup et de la daurade dans le total des achats de poissons dépasse
les 70% dans le dépot de Charguia.

La moyenne quotidienne de poissons achetée par Carrefour est de 1,33 tonne par jour
entre les entrepots de Charguia et Sfax et 1,9 t/j pour Carrefour Soukra.

En 2016, Carrefour a acheté au total environ 524 tonnes de daurade contre 92 tonnes de
loup. Le tableau suivant justifie bien la différence importante entre I'achat/vente du loup
et la daurade.

Tableau 12 : Exemple d’achat effectué pour une journée pour les magasins de Carrefour (avril 2017)

Loup Daurade
Charguia 90 kg/j 500 Kg/j
Sfax 100 Kg/j 700 Kg/j
Soukra 0 200 Kg/j

Carrefour achete ses besoins en loup et daurade essentiellement chez les fermes
aquacoles, puis chez les Mareyeurs (en cas de non disponibilité du produit chez les
fermes). Il achete, généralement, chez les fermes a une différence de 1 DT par rapport
aux Mareyeurs. Ces sources d’approvisionnement sont permanentes puisque le volume
des ventes n’est pas assez important et ne permet pas une large diversification des
sources.
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Les achats varient de 11 a 13 DT pour le loup et 10 a 12 DT pour la daurade (sans
compter les prix d’achat lors des promotions).

Le calendrier d’achat illustre bien la différence de la demande entre les deux especes
loup et daurade (toujours une moyenne de 20% loup et 80% daurade d’achat/vente)

Tableau 13 : Calendrier d'achat du Loup et de la Daurade chez les magasins Carrefour

Calendrier d'achat du Loup et de la Daurade chez tous les magasins Carrefour (Soukra, Entrepot
Charguia et Entrepot Sfax)
Quantité en tonne par Quantité en tonnes par mois en 2016
mois en 2017
Jan Fév Mar Avr Mai Jui Juil Aout Sep Oct Nov Déc
(ramadan)
Loup 9,7 6 10,9 - - - 15 - - - - 9
Daurade (13,8 24,5 53,6 - - - 89,9 - - - - 71,5
Calendrier d'achat du Loup et de la Daurade chez le magasin Carrefour La Soukra
Quantité en tonnes par mois en 2016
Jan Fév Mar Avr Mai Jui Juil Aout Sep Oct Nov Déc
(ramadan)
Loup 1,282 1,499 |2,181 |1,639 1,056 1,128 |1,938 1,766 |1,5 2,13 1,185 | 1,84
Daurade |7,276 |9,139 |8,578 |12,407 |9,785 |8,51 9,005 10,287 | 7,324 |9,249 |10,5 13,64

Source : Ulysse Hyper Distribution 2017

On observe pour le mois de juillet 2016 (période de ramadan et I’'Aid), un pic important
surtout pour la daurade comparé au premier trimestre de 'année 2017.

Concernant Carrefour la Soukra, on observe deux pics d’achat/vente pour les mois
d’avril et décembre. Cette hausse au mois de décembre est expliquée par la féte du
nouvel an lors duquel le consommateur tunisien penche plus vers la consommation du
poisson et du poulet, et pour le mois d’avril par son coincidence avec I'anniversaire

annuel de Carrefour ou des promotions alléchantes sont appliquées tout le long de ce
mois.

15
c
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cC > = = = D 2 g >0
N wm > ® S = S 8] Q
2$§<§“32$O§Q
Mois

Figure 56 : Calendrier d’achat/vente du loup et de la daurade pour Carrefour la Soukra pour [’année 2016
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Cette figure, montre bien une variabilité de la demande de la daurade qui marque une
hausse impressionnante surtout lors des fétes du nouvel an, Ramadan, I'Aid et
I'anniversaire annuel de Carrefour la Soukra, contre une stabilité de la quantité achetée
par rapport a la vendue du loup sur toute I'année. Ceci illustre davantage que les
évenements sociaux ainsi que les promotions n’ont pas d’effet remarquable sur la
demande du loup.

> Vente

La distribution du loup et de la daurade est variable d’'un point de vente a un autre et le
responsable achat poissons a déclaré une distribution plus importante au niveau des
magasins suivants :

Carrefour La Soukra 1

Gafsa 2

Ghazela 3

Gabeés 4

Tozeur 5

La fréquentation des points de vente appartenant a Ulysse Hyper Distribution est
justifiée, selon le responsable, par plusieurs critéres qui se classent par ordre
d’importance comme suit :

Fraicheur | Calibre | Hygiene | Disponibilité | Bonne Liberté
Présentation | de choix
Classe 1 2 3 4 5 6

Les prix de vente varient selon 'espece présentée ainsi que son calibre. Généralement
Carrefour ajoute 10 a 15% de bénéfice au prix d’achat pour chaque espéce contre 2% a
5% lors des promotions.

Les prix de vente du loup et de la daurade transformés varient selon le niveau de
transformation.
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Si le produit sera présenté
«nettoyé» dans des

barquettes avec film o « DRURRDE NETTOYEE
alimentaire, il y aura un : - mm u:“
E: b R, > & . ‘ L

ajout de 2 a 3 DT au prix
original du produit frais
comme le montre la photo
ci-apres.

Contre un ajout de 3 fois
le prix du kilo pour le
produit présenté sous sa
forme de filet dans des barquettes avec film alimentaire (car il y a perte de 1/3 du poids
lors de la transformation en filet).

En contre partie, le ménage tunisien vient chercher surtout le poisson dans son état frais
non transformé (95%) et rarement nettoyé selon les zones. Mais, les deux dernieres
années témoignent une augmentation de la demande du service nettoyage « gratuit »
pour le poisson.

Les proportions de vente favorisent la daurade qui représente une moyenne de 80% du
total vente du poisson d’élevage. Ceci est imputé a la forte demande du client tunisien
pour cette espeéce.

Le calendrier de vente est le méme que les achats avec un taux de perte de 1%
maximum, car ils planifient les quantités a acheter selon la demande en cette période
ainsi que I'historique d’achat des dernieres années.

> Promotion

Carrefour utilise plusieurs outils de communication pour augmenter ses ventes dont
essentiellement les spots Radio et TV, les réseaux sociaux et les offres de recettes.

Pour le loup et la daurade, les actions de promotion sont surtout des réductions de prix
offertes aux clients une fois par mois, selon I'offre du fournisseur. Les périodes les plus
rentables restent les week-ends, le mois de ramadan, le nouvel an et les périodes des
offres spéciales faites par les fournisseurs ou I'anniversaire annuel de Carrefour.

L’effet de ces promotions sur les ventes est considéré important pour environ 90% des
points de vente et moyen pour certains autres.

» Obstacles liés a la commercialisation du loup et de la daurade

Le responsable de I'achat du loup et de la daurade dans le magasin Carrefour, déclare
comme principal obstacle lié a la commercialisation de ces deux espéces, I'absence ou
I'insuffisance de sources d’approvisionnement et I’habitude de consommation du
poisson transformé.
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B. Présentation des données de I’enquéte réalisées aupres de toutes les GMS
du pays

3.4.1. Vente
v Acte de Vente

Le contact étant fait seulement avec les GMS classés

comme vendeurs de poissons donc le taux de vente de :;)02
poissons en général est de 100%, mais on a constaté
que 4 parmi les 97 contactés ont abandonné la vente du |
poisson d’élevage. 87%

Ces derniers ont justifié leur comportement par

différentes causes comme la demande dans la zone Figure 57 : Taux de vente, de loup

et de la daurade issus de |’élevage

d’implantation et la rentabilité du produit. par les GMS
Cestun En total 14 GMS ont répondu ne pas vendre
choix

iy \ du poisson d’élevage dont 4 a Nabeul, 3 a
0 on

__—réponse Bizerte, 7 dans le Grand Tunis et a 1 a
29% Mahdia.

c'est pas
rentable
21%

Figure 58 : Principales causes de non vente du
loup et de la daurade, élevées, dans les GMS
Disponibilit
é
7%

v' Part des poissons d’élevage dans le total des ventes de poisson dans les GMS

Niveau national 80% 239 75%
80% 74% 70%
70% 60%

(%]
g 60% 2 50%
o 50% * )
L 40% % 40% W Cotiére
X 30% 5 30%
& 20% 13% 13% = 20% Non Cétiére
0
10%
o . 10%
[10-30] %  [31-60]%  [61-99] % 0%

[10-30]% [31-60] % [61-99] %

Part des vente loup et daurade/ total CA Poissons

Part des vente loup et daurade/ total CA Poissons

Figure 59 : La part du loup et de la daurade par rapport au CA du total poissons vendus dans les GMS

La part des ventes du loup et de la daurade, par rapport au total chiffre d’affaires relatif
a la vente de poissons dans les GMS, se situe en grande partie entre 30 et 60%.
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v' I'espece la plus vendue

Les GMS qui présentent le poisson d’élevage déclarent que la daurade constitue la
principale espece vendue dans leurs rayons et cela aussi bien dans les zones cotieres
que non cotieres.

Loup Niveau national Zone Catiere et non cotiere
1% Les deux

2% 200%

H Non Cotiere

# Daurade o
100% H Cotiere
Loup o
9 o
M Les deux 0%

Daurade Daurade Loup

97% Les deux
(]

Figure 60 : Taux d’espece la plus vendue dans les magasins

Les quantités vendues sont donc beaucoup plus importantes pour la daurade mais le
loup figure aussi a des proportions variables selon le magasin, son emplacement et la
période de vente.

v' Quantités vendues

La quantité mensuelle vendue par les GMS varie selon I'espece, le calibre et la période de
vente. Mais le calibre moyen reste le plus vendu pour les deux especes.

0,
100% 92%95% , '
Niveau national
80%
[%]
>
©  60%
% 0,
% 40% M Vente loup
©
20% 6% 8% 8% 6% B Vente daurades
0% -

Petits calibres Calibre moyen Gros calibre

Calibres de loup et daurade vendus par les GMS

Figure 61 : Taux de vente réalisé selon le calibre de loup et de daurade par les GMS / Niveau national

La méme observation reste valable dans les zones cotieres et non cotieres ou le calibre
moyen reste le plus vendu avec un taux avoisinant les 90% du total GMS vendant le
poisson d’élevage dans chaque zone.

L’analyse par espece et par type de calibre est détaillée dans ce qui suit.
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La quantité mensuelle de loup vendue par les GMS varie selon le calibre ; gros, moyen ou petit.

Taux de GMS par intervalle/total qui

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

vendent le calibre

300

Quantité mensuelle vendue en tonnes

Taux de GMS par intervalle/total qui

vendent le calibre

Quantité vendue par mois en tonne

Taux de GMS par intervalle /total qui
vendent le calibre

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

14%  14% 14% 14% 14%

60 80 300 400 1500 1700

Quantité vendue par mois en tonne

Figure 62 : Importance du tonnage mensuel
vendu du Loup petit calibre par les GMS

Figure 63 : Importance du tonnage mensuel
vendu du Loup moyen calibre par les GMS

Les figures ci-dessus font dégager les remarques suivantes :

Figure 64 : Importance de tonnage mensuel vendu du
Loup gros calibre par les GMS

- La majorité des GMS qui vendent le petit calibre, déclarent vendre une quantité de 100 tonnes par mois ;

- Pour le calibre moyen, les réponses ont été tres variables ce qui nous a conduit a regrouper les réponses en intervalles. Les
résultats ont montré que 23% des GMS vendent, par mois, entre 240 et 320 tonnes, 19% entre 400 et 600 tonnes et 17% entre
100 et 210 tonnes.

- Environ le tiers des GMS ont déclaré vendre les gros calibres avec une quantité moyenne de 80 tonnes par mois alors qu’on
remarque un taux semblable pour des quantités moyennes (300-400 tonnes) a élevée (1500-1700 tonnes).
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» Tonnage mensuel de daurade

Comme le cas du loup, la daurade connait une variation de la quantité vendue en fonction du calibre demandé et présenté.

Quantité vendue en tonnes }
60%

=60 g m120
~
14% =70 L 4 40% m 160
S s
=80 $% 1200
£ 020%
m 180 5= = 2400
a3
14% m 350 ?9 S 0% = 2600
>
H 600 3
x ’
3 S
980 © AN

_4

Quantité vendue en tonnes

Quantité vendue par mois en tonne

Figure 65 : Importance du tonnage mensuel vendu de
la daurade « gros calibre » par les GMS
(Taux de GMS qui vendent par intervalle/total qui vendent le calibre)

Figure 66 : Importance du tonnage mensuel vendu de
la daurade « petit calibre » par les GMS
(Taux de GMS qui vendent par intervalle/total qui vendent le calibre)

Figure 67 : Importance du tonnage mensuel vendu
de la daurade « calibre moyen » par les GMS
(Taux de GMS qui vendent par intervalle/total qui vendent le calibre)

Les figures ci-dessus font dégager les remarques suivantes :

- Une grande variabilité du comportement des GMS qui vendent le petit calibre et les réponses ont été presque les mémes pour
toutes les quantités proposées de 60 a 1000 tonnes par mois ;

- Pour le calibre moyen, comme le cas du loup, les réponses ont été tres variables, mais la plupart des réponses ont été concentré
sur la moyenne de 1000 tonnes par mois. En deuxiéme place, on trouve environ 20% des GMS qui déclarent un intervalle de
1500 a 2000 tonnes par mois ce qui justifie 'importance de I'espece daurade dans ces points de vente.

- Pour les gros calibres, environ le tiers des GMS, déclarant vendre ce calibre, pour une quantité moyenne de 160 tonnes par

mois alors qu’on remarque un taux de 17%, semblable pour des quantités élevées (supérieur a 1200 tonnes par mois) et des
quantités tres faible (moyenne de 120 tonnes par mois).
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La comparaison entre les deux especes pour le calibre moyen qui reste le plus demandé fait
sortir les quantités demeurent beaucoup plus importantes pour la daurade (60% des GMS ont
déclaré vendre une quantité mensuelle entre 900 et 1000 tonnes et 20% entre 1500 et 2400

tonnes).

25%

20%
15%
10%
5%
0%

Taux de vente/total qui vendent le calibre

Loup Moyen

Quantité Tonne/mois

60%

40%

20%

0%

., Daurade Moyen
59%:;

N
Qﬁ’\’ o Q)QQ\ S KN
S P F eSS
\ \V \Q? Q Qf\« bQ
EIIC S
AN

Quantité Tonne/mois

Figure 68 : Comparaison / Vente calibre moyen de loup et daurade - en tonnes par mois

On remarque aussi que pour le loup, 15% des GMS déclarent vendre entre 10 et 80 tonnes par

mois contre un taux de 2% seulement pour la daurade.
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3.4.2. Demande

v" Typologie de la clientéle

Les réponses a la question du genre qui achéte
plus le loup et la daurade, étaient trés variable
et font dégager que :

Pareil
hommes et
femmes;

Hommes

- 33% des GMS déclarent un méme taux de
fréquentation des hommes et des femmes
pour le rayon poisson.

- 18% déclarent une méme fréquentation
des hommes, femmes et des
restaurateurs;

- Entre 15% et 17% déclarent que leurs
principaux clients sont soit des femmes,
soit des hommes.

Pareil
hommes et
femmes
33%

Figure 69 : Taux de genre qui achéte plus le loup et la
daurade dans le magasin

v Calibre le plus demandé

50% - 467

48%

50% 40% -

Taux des GMS

40%
30%
20%
10%

0%

Calibres demandés par les clients des GMS

Taux des GMS

30%
20%
10%

0%

R 0
¢ &
O

1 22%
4 13%

)
X
N

Calibres demandés par les clients des GMS

Figure 71 : Taux de la demande des différents

calibres du loup par les clients

Figure 70 : Taux de la demande des différents

calibres de la daurade par les clients

Les calibres les plus demandés pour le loup et la daurade varient de 250 a 350 g ce qui

confirme bien I'importance de la vente des calibres moyens dans les GMS.

N.B:

- Le taux de 48% pour le loup englobe la réponse de 20 GMS qui déclarent des faibles
taux (1 a 3%) pour d’autres calibres variant de 180 a 300 g et de 300 a 450 g.

- Le taux de 46% rassemble les réponses de 'ensemble de 26 GMS déclarant des taux
faibles a tres faibles (1 a 3%) pour d’autres calibres ((180-280) et (300-450).
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v Attributs recherchés par le client dans les GMS
La fraicheur reste l'attribut le plus
recherché par les acheteurs de loup et Non réponse Bonne

de la daurade dans les GMS. En
deuxiéme position mais avec un taux
beaucoup plus faible vient, 'attribut
« Respect des normes de l'hygiéne »
puis a des taux presque égales
I'ensemble des attributs ;
« Disponibilité », « liberté de choisir le
produit », et taille»
« bonne présentation ».

« calibre et

1%

autre
10%

présentation

Respect des
11%

normes
d’hygiénes
16%

Calibre et
taille
11%

Disponibilité
Liberté de 12%
choix
12%
Fraicheur

27%

Figure 72 : Taux des attributs recherchés par les clients dans
les GMS

v' Préférence de I'état du poisson vendu

Le loup et la daurade sont vendus
en majorité a l'état frais, mais
certains GMS le présentent a I'état
nettoyé et parfois congelé.

Taux des GMS

100%

50% 40%1 494

27% 8%

0%

Frais nettoyé
v congelé

coupé

autres

Etat de vente du poisson élevé dans les GMS
B ont choisi M ont classé en ler rang

3.4.3. Les prix

Figure 73 : Classement des produits les plus vendus
dans les rayons de magasins / selon I’état présenté

Photo 8 : Daurade nettoyée et
emballés dans les GMS

Les prix de vente dans les GMS varient selon I'espéce vendue mais aussi selon I'état de vente
(frais ou transformé). Ils varient entre des prix minimums et des prix maximum (déclarations
des responsables commerciaux) qui oscillent selon la période de vente et en fonction du prix

d’achat (la figure ci-dessous).

octobre 2017

77



i@ « Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade » ~ SIOMA

Phl. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques INGENIERTE
Prix min Prix max
150, 44%
50% 42% 50% 39% 43%
0, 10,
2 40% 26% - 2 40%
0 30% 242 22% © 30% ———
£ o L 16% 17‘7tho 17% R 18% 17%
% E] 10% s%
0% - ﬂ"— 0% ==
>=9et<=>10et<=>1let<=>12et<=>13et<= >14 >=10et >12et<= >13et<=
10 11 12 13 14 <=12 13 14 et<-15
Intervalle des prix minimum en DT Intervalle des prix maximum en DT
¥ Loup . Daurade # Loup ' Daurade

Figure 74 : Taux de variation du prix min et du prix max du loup et de la daurade entre les GMS

Il ressort de ce graphique qu’au niveau des :

» Prix minimums

- 42% des GMS présentent la daurade a un prix min entre 9 et 10 DT alors que
seulement 13% présentent le loup a ce prix ;

- Leprixallantde 10 a 11 DT est pratiqué par environ 25% des GMS aussi bien pour le
loup que la daurade ;

- 42% des GMS présentent le loup entre 11 et 13 DT contre 29% qui vendent la
daurade a ce prix;

- Pour les intervalles de prix supérieurs a 13 DT, les quantités vendues de daurade
sont trés faibles alors que plus de 20% des GMS déclarent vendre le loup a ces prix.

» Prix maximums
- Environ 44% des GMS déclarent vendre le loup et la daurade a un prix max entre 13
et 14 DT par kg ;
- Environ 39% déclarent vendre la daurade a un prix max entre 12 et 13 DT contre
18% pour le loup ;
- 32% des GMS déclarent vendre le loup a un prix max supérieur a 14 DT contre
seulement 8% pour la daurade.

La vente du loup et de la daurade en <
état transformé (nettoyé, filet...) iF ol
engendre certainement un prix plus :
élevé comme le montre la photo ci-
apres qui présente une seule piece de
daurade présentée a un prix de 4,5 DT
contre un prix de 16 DT le kg (le kg
frais étant a 14 DT).

Photo 9: Photo justifiant le prix de la
daurade transformée
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En outre, la plupart des questionnés ont déclaré les mémes prix du loup et de la daurade
apres transformation. Seulement 5% des GMS ont déclaré une augmentation des prix.

Ce constat est vrai vu qu'il s’agit essentiellement du service nettoyage fournis aux clients
gratuitement.

—————
16
Et en général, selon les déclarations des -

responsables commerciaux, les prix 145 —T
moyens peuvent augmenter de 1 a 2 DT

Prix proposé

, - -y
selon les procédures de transformation . °
ou conditionnement et I'espece. 13,5 3%
[Is peuvent atteindre les 16 DT pour le 0% 10% 20% 30% 40%
loup en filet et 14,5 DT pour la daurade Taux des GMS
M Loup Filet ~ W Daurade Filet M Loup Nett Daurade Nett

en filet.

Figure 75: Prix proposés par les GMS apreés
transformation du loup et de la daurade

3.4.4. Communication

non

v" L’utilisation des moyens de communication Non

La majorité des GMS ont déclaré utiliser des moyens
de communication pour promouvoir leurs produits.
Les moyens de communication utilisés sont assez
diversifiés, comme le montre la figure 73 ci-contre,
mais les plus importants restent

les spots radios, les sites internet et les spots TV.

Figure 76 : Taux d'utilisation des
moyens de communication par les GMS

Spot TV

Spot radio

SMS

Site internet
Offre de recettes

51%

Dépliants
Animation en magasin Figure 77 : Taux des moyens de
autres 49% communication utilisés par les

Non réponse magasins

Moyen de communication utilisés

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Taux de GMS qui utilisent

Toutefois, pour la promotion du loup et de la

Non daurade, les GMS font recours surtout a la
reponse , . .
1% ) réduction des prix.

Figure 78 : Taux des magasins qui organisent

Réductio des promotions pour le Loup et la daurade

n de prix
99%
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v Fréquence des actions de

ti plus de 1
promotion oy

R Ay s de1a3fois/  S€MaN€  Nonréponse
La majorité des GMS enquétées (64%) ont mole 1% 11%

déclaré réaliser des actions de promotion 23%
pour le loup et la daurade, entre 1 fois par

semaine et 1 a 3 fois par mois. L
1 fois/ mois

L1 . , 17%

Seulement 1% réalisent des actions plus d’'une

. . 1 fois
fois par semaine.

semaine
41%

Figure 79: Fréquence de promotion organisée
v' Périodes de promotion

Les périodes de promotion déclarées les plus rentables sont les week-end et les journées du
nouvel an et I'aid.

Week-end 80%
Promotion du...
Nouvel an

Eté

Aid

Période de promotion

autres

Non réponse

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Taux des GMS

Figure 80 : Taux des périodes des promotions les plus rentables pour les GMS

Les responsables commerciaux ont déclaré que I'impact de
ces promotions est important puisque les quantités vendues
augmentent sensiblement durant ces périodes.

Moyen Faible

8% \ 1%

Important
91%

Figure 81 : Taux d'effet de ces promotions
sur la vente des produits aquacoles
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Environ les deux tiers des GMS (74%) ont déclaré I'absence d’obstacles liés a la vente du

loup et de la daurade.

Les 26% des magasins qui ont
déclaré l'existence de ces obstacles
citent, en particulier, les habitudes
de consommation puis le prix élevé
et linsuffisance des sources

d’approvisionnement.

Revenu faible
produit pour certaines
6% régions
Prix élevé de 3%
certaines
especes
26%

Qualité du

Absence ou
insuff des
sources
d'approv
23%

Figure 82 : Taux de choix des obstacles a la vente du loup et
de la daurade dans les GMS
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3.5. Analyse du comportement du consommateur des produits aquacoles
marins : Loup et Daurade dans les 24 gouvernorats

3.5.1. Rappel
> Rappels sur la méthode d’échantillonnage

Devant les difficultés pouvant se poser dans le cadre du sondage de la population a
partir de la base de sondage de I'INS (délais court et absence de base adaptée aux
besoins de I'étude), nous avons adopté une démarche basée sur un échantillonnage par
convenance mais raisonnée pour étre le plus proche de la typologie des familles
tunisiennes, a respecter le quota des populations par délégation, par gouvernorat, par
région, par zone cotiere ou non. Le fait de saisir parallelement les informations
recueillies dans une base Access, permet de controler la qualité des données et
d’orienter davantage le reste de 'opération de sondage de maniére a respecter au mieux
la méthode d’échantillonnage adoptée et la précision espérée.

> Rappels sur la méthode et les outils d’analyse

L’analyse des données est faite a trois niveaux :

- dans un premier temps une description statistique de tous les aspects des
données recueillies ;

- dans une seconde étape une analyse statistique multi-variée et plus approfondie
est réalisée ainsi qu'un croisement des différentes informations recueillies pour
les diverses populations meres considérées ;

- une fois les résultats validés, on tentera de faire une analyse spatiale par
I'approche cartographique pour mieux diagnostiquer la situation actuelle et
étudier le potentiel de développement du marché du loup et de la daurade élevés
(ce niveau sera abordé ultérieurement).

Pour I'analyse des données, nous utilisons, selon leur pertinence, les outils suivants :
Access, SPSS et Excel ainsi que ArcGis comme outil de systeme d’information
géographique.

Il est a rappeler que le questionnaire a été élaboré afin de respecter une certaine
hiérarchie des informations en partant du global vers le particulier (effet d’entonnoir).
Les résultats des analyses sont exprimés, selon la pertinence de l'information, en
absolue (par rapport aux 1200 échantillons retenus) ou en relatif, par exemple par
rapport au nombre de personnes qui achetent du poisson pour leur foyer, ou par
rapport au nombre de personnes ayant répondu favorablement a une question.
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3.5.2. Typologie des personnes questionnées

Les personnes sondées ont été majoritairement de genre masculin avec un taux de 72%
contre un taux de 28% pour les femmes.

Les tranches d’age des personnes enquétées refletent d'une maniére générale celle des
familles de la population tunisienne. En effet, 81% des personnes questionnées
appartiennent a la tranche d’age comprise entre 25 et 60 ans et majoritairement mariées
(70%).

18

16 13
14

12 11 11
10

I
aqn

14
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%
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‘

Classe d'age (ans)

Figure 83 : Répartition des tranches d'age
L’origine des personnes enquétées est pratiquement uniforme pour tout le territoire
(moyenne de 4%) avec une hausse pour les gouvernorats de Nabeul, Monastir et
Jendouba qui représentent respectivement 10%, 9% et 7%.
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Figure 84 : Répartition des origines des personnes sondées
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Le niveau scolaire traduit sensiblement
les caractéristiques de la population
tunisienne.

Par ailleurs, le nombre moyen des
membres des familles des personnes
sondées est évalué a 4,49 ce qui est

Supérieur
34%

Analphabete
Non Précisé 4%

4%

Primaire
16%

Ens.base/Se
condaire
42%

représentatif des familles tunisiennes.

Figure 85 : Niveau scolaire

Le nombre moyen des personnes participant aux dépenses des familles sondées est de

1,56.

La répartition des revenus mensuels par famille traduit les caractéristiques de la famille
tunisienne. Les classes de revenus ont été exprimées en fonction du salaire du SMIG

(conformément aux procédures de I'INS).

30
25
25 21
20
14
s 15 17
10 8 8
5 5
5 3
0 (|
Inf. 360 361 - 720 721-1080 1081-1440 1441-1800 1801-2160 2161-2520  Sup; 2521  Non Précisé
Classe des revenus (DT)

Figure 86 : Répartition des classes de revenus

En conclusion, I'analyse des caractéristiques de la typologie de I’échantillon questionné montre
une certaine uniformité avec celles établis par I'INS.
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3.5.3. Le tunisien et le poisson

Parmi les 1200 ménages enquétés, environ 99% ont déclaré acheter le poisson toutes
especes confondues.

Le comportement de ces ménages est étudié, dans ce qui suit, en se basant sur les
criteres « comportement d’achat », « la connaissance », « I'attitude » et « la préférence »
du consommateur.

» Achat
Les personnes qui déclarent acheter le loup
et la daurade, en générale, se répartissent en Autres
poissons;

deux groupes: celles qui déclarent I'acheter
sans leur montrer les photos de ces deux
especes alors que les autres ont pu
reconnaitre 'achat apres avoir vu les photos
citées.

14,6%

Loup

Le nombre de familles qui déclarent acheter et/ou
le loup et/ou la daurade le poisson est situé Dgg;agoe;

autour de 85% (par rapport a I’échantillon
total retenu de 1200 individus).

Figure 87 : Répartition des ménages
tunisiens selon le type d'achat

L’achat de la daurade semble étre plus
important que le loup comme le

Achat Daurade
et autres mais
pas le Loup;

montre la figure suivante. 32.7%

L’analyse montre qu’il y a un effet
Achat Loup et

région pour cet aspect, ou, on décele
une différence de 7% en faveur des
zones cotiéres au niveau de I'achat des
deux espéces étudiées (88,4% pour les
zones cétieres contre 81,9% pour les
zones non cotieres).

autres mais pas
de Daurade;
5,3%

Achat
Loup, Daurade
et autres; 62,0%

Figure 88 : Répartition des ménages selon le type
d'achat des deux espéces Loup ou Daurade

Autres
poissons;
18,19

Autres
poissons
;11,6%

Loup
oup et/ou
et/ou Daurade;
Daurade; 88,4%
81,9%

Figure 90 : Répartition des ménages selon le type
d'achat des deux espéces Loup ou Daurade en zone
non cotiére

Figure 89 : Répartition des ménages selon le type
d'achat des deux espéces Loup ou Daurade en zone
cotiere
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» Achat en relation avec la connaissance du loup et daurade en général

L’évaluation du niveau de connaissance a été estimée en analysant les réponses a la
question relative a I'achat (question 2-a) puis celles de la question 2-b (relative a la
connaissance du loup et de la daurade). Il est a rappeler que '’enquéteur doit montrer les
photos des especes concernées par I’étude, au cas ou la personne interrogée n’a pas cité
les especes loup ou daurade dans la question 2-a.

L’analyse de ces réponses montre qu’environ 87% connaissent les deux especes contre
4,7% des personnes interrogées qui ne connaissent aucune d’elles. Il est important de
préciser que certaines personnes interrogées (environ 8,5%) ne reconnaissent que l'une
des deux espeéces.

Non connaissance
des deux espéces;
4,7%

Connaissance de la
Daurade mais pas
Loup; 7,3%

Connaissance Loup
et pas la Daurade;
1,2%

Connaissance des
deux espéces;
86,9%

Figure 91: Répartition des ménages selon la connaissance de l'une des
deux espeéces

Un effet région est décelé au niveau de la connaissance des deux especes avec 93,9%
pour les zones cotieres contre 78,4% pour les zones non cotieres.

Non
connaissance
des deux
especes; 8,1%

Non
connaissance
des deux
espéces; 2%

Connaissance
unique de
I'une des deux
especes; 4%

Connaissance
unique de
I'une des deux
especes;

13,5%

Connaissance
des deux
especes;

78,4%

Connaissance
des deux
especes;

93,9%

Figure 93 : Répartition des ménages selon la
connaissance de l'une des deux espéces - zone
cotiere

Figure 92 :

Répartition des ménages selon la

connaissance de |'une des deux espéces - zone n.
cotiere
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L’analyse du comportement achat en fonction de la connaissance des espéces a montré
une tres grande variété de réponses, mais la plupart, soit 61,2% connaissent et achetent

les deux especes.

O Achat et connaissance des deux especes

O Achat des deux especes sans connaitre le Loup

O Achat uniquement loup avec connaissance des deux especes

B Achat uniquement du loup avec connaissance uniquement du loup

B Achat loup sans préciser Daurade avec connaissance uniquement du
loup

O Achat loup sans préciser Daurade avec connaissance des deux
especes

B Achat uniquement Daurade avec connaissance des deux especes

O Achat et connaissance uniquement de la Daurade

B Achat Daurade sans préciser pour le loup avec connaissance
uniguement de la Daurade

B Achat Daurade sans préciser pour le loup avec connaissance des
deux espéces

O Achat non précisé mais connaissance uniquement de la Daurade

B Achat non précisé mais avec connaissance des deux espéces

B Achat non précisé pour le loup, non achat de la Daurade mais avec
connaissance que de la Daurade

B Non achat avec connaissance des deux espéeces

BNon achat des deux especes avec connaissance uniquement de la
Daurade

: Répartition des ménages selon la connaissance et 'achat des espéces

L’achat d'au moins de I'une des deux especes tout en connaissant les deux représente en
total 88,6% des personnes interrogées. Un effet région est également remarqué pour cet
aspect de 'analyse avec une nette différence d’environ 11% (zone cotiere : 93,3% contre

zone non coétiere : 82,5%).

» Prix d’achat du loup et daurade en général

Le prix d’achat qui a été demandé au début du questionnaire peut révéler indirectement
si la personne interrogée achéte en connaissance de cause des espéces issues de
I’élevage. En plus, on peut recueillir indirectement les préférences d’achat.

Les résultats de I'analyse sont exprimés par rapport au nombre total des personnes
interrogées déclarant le prix d’achat de I'une ou I'autre des deux espeéces.

L’analyse des prix d’achat déclarés par les personnes interrogées appelle aux remarques

suivantes :

- une nette différence en faveur de I'achat de la daurade (55,4%) par rapport a celui
du loup (44,6%). La méme constatation est relevée lors de I'analyse régionale. Il
est prématuré de conclure sur les raisons de cette constatation : question de prix,

de golit, de disponibilité, etc.
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- pour un prix inférieur a 15 DT, la préférence pour la daurade est encore plus nette ;
- la tendance d’achat est inversée au profit de la daurade pour un prix supérieur a 15
DT, mais avec un net recul des proportions par rapport au prix inférieur a 15 DT.

Pas de
réponse;
11,3%
Prix inf a
Prix sup a 15DT;
15DT; 58,5%
30,2%

Figure 96 : Prix d'achat du Loup déclaré
par les ménages

Pas de
réponse;
8,7%

Prix sup a
15DT;
13,3%

Prix infa
15DT;
77,9%

Figure 95 : Prix d'achat de la Daurade déclaré par
les ménages

3.5.4. Le tunisien et la connaissance du poisson issus de la pisciculture

> Connaissance

o Poissons d’élevage

Le nombre de personnes interrogées déclarant connalitre l'existence de poissons issus
de la pisciculture représente 78,4%. Cet indicateur est sensiblement le méme pour les

zones cotiéres ou non.

Le niveau de connaissance de |'existence
des especes loup et daurade élevées est
variable, 67,8% connaissent les deux
especes, environ 15,7% citent d’autres
especes outre celle de l'étude et
montrent qu’ils ne connaissent pas
réellement les especes élevées ou citent
les espéces élevées en eau douce. Tandis
que 2% déclarent connaitre uniquement
I'élevage du loup contre 14,5% déclare
connaitre uniquement l'élevage de la
daurade.

Uniquement
le Loup;
2,0%

Uniquement
la Daurade;
14,5%

Autres;
15,7%

Loup et
Daurade;
67,8%

Figure 97 : Niveau de connaissance de
l'existence des espéces aquacoles : Loup
et Daurade
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Méme apres avoir rappelé aux personnes ayant répondu “Autres”, les réactions étaient
variées mais accusent une nette méconnaissance de ces deux especes élevées. En plus, la

daurade semble étre mieux reconnue.

Pas de
réponse
pour le
Loup;

3,6%

Reconnaiss
ance du
Loup;

Ezmﬁ%

Non
Reconnaiss
ance du
Loup;
7,5%

Pas de
réponse
pour la
daurade;

3,6%

Reconnaissa

nce dela
Daurade;
5,6%

Non
Reconnaissa
nce dela
Daurade;
6,4%

Figure 99 : Niveau de connaissance apreés le
rappel de l'espéce Loup

Figure 98 : Niveau de connaissance apreés le rappel

de l'espéce Daurade

La connaissance des deux espéces de I'étude est nettement marquée pour les zones
cotieres avec 73,9% contre 60,5% pour les zones non cétieres.

Uniquement
le Loup; Uniquement
17% la Daurade;
10,6%
Autres;
13,8%
Loup et
Daurade;
73,9%

Uniquement
le Loup;
2.3% Uniguement
la Daurade;
19,2%

Autres;
17,9%
Loup et
Daurade;

60,5%

Figure 101 : Niveau de connaissance de l'existence
des espéces aquacoles : Loup et Daurade en zone

cotiere
o Poissons d’élevage en mer

Sur l'ensemble des personnes répondant
favorablement a la connaissance des
poissons  d’élevage, 60%
reconnaissent l'existence de 1'élevage du

seulement

loup et de la daurade en mer.

Le niveau de connaissance est semblable
dans les zones cotieres (61,8%) et non
cotieres (58,4%).

Figure 100 : Niveau de connaissance de l'existence des
espéces aquacoles : Loup et Daurade en zone non
cotiere

Pas de réponse
(connaissance
Loup ou
Daurade
aquacole);

" \il
connaissance /

Non
de I'élevage en
mer; 7,1%

Pas de réponse
(élevage en
mer); 26,5%

Connaissance

de I'¢levage en
mer; 60,0%

Figure 102 : Niveau de connaissance de
'élevage en mer
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o Capacité de distinction entre les espéces sauvages et élevées
Pas de
Le taux de 54,9% des personnes ayant la réponse;
. i R 12,8%
capacité de distinguer entre les especes
sauvages et celles issues de I'élevage, atteste Capacité

bien de la difficulté rencontrée par une bonne

part des personnes interrogées.

Figure 103 : Capacité de distinction entre les

especes naturelles et élevées : Loup et
Daurade

de
distinction;
54,9%

Incapacité \
de
distinction;
32,3%

Cette difficulté est plus nette dans les zones non cétieres.

Pas de Pas de
réponse; réponse;
11,0% Ta.9%.
Capacité
Capacité de
. de distinction;
Incapacit distinctio 46,4%
ede n; 62,1%
distinctio Incapacité
n; 26,9% de
distinction;
38,7%

Figure 105 : Capacité de distinction entre les
espéces naturelles et élevées : Loup et
Daurade en zone cétiére

Figure 104 : Capacité de distinction entre les
espéces naturelles et élevées : Loup et
Daurade en zone non cotiére

Les critéres de distinction confirment la contrainte de discernement aussi bien a
I’échelle nationale ou régionale.

La majorité déclarent pouvoir distinguer entre le sauvage et I'élevé par 'apparence, puis

le prix et la taille.

autres; 5,5%/Q
Taille; 19,6%

Sans réponse;
2,7%

Odeur; 8,3%

Prix; 20,0%

Apparence;
44,1%

Figure 106 : Critéres de distinction entre les espéces
naturelles et élevées : Loup et Daurade
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» Disposition d’achat pour les non connaisseurs du poisson d’élevage

Parmi les
connaissent

personnes
pas
poissons issus de la pisciculture, une
partie de la population déclare n’ayant
pas l'intention d’achat de ces deux

qui
I'existence

ne
des

especes (3,8%) alors qu’environ
15,3% restent indécis ou sans
réponse. Seulement 2,5% sont

disposées a I'achat.

Non
connaisseurs -
Pas de
réponse;
13,5%

Non
connaisseurs -
Indécis; 1,8%

Non
connaisseurs -
Non

Favorable a
I'achat; 3,8%

Non
connaiseeurs =
Favorable a
l'achat; 2,5%

Connaisseurs;
78,4%

Figure 107 : Connaissance et disposition d'achat des non
connaisseurs de l'existence des especes aquacoles

Les raisons évoquées pour cette position non favorable se résument comme suit :
- préférence pour les poissons sauvages (naturels) ;

- mauvais goft;

- contient beaucoup de graisse et Manque de confiance concernant le respect des

normes d’élevage ;
- nuisible a la santé ;
- meéconnaissance.

Les zones non coétieres semblent plus favorables a I'achat. Ceci est confirmé par la

proportion des personnes indécises qui est plus marquée pour les zones cotieres.

> Préférence

L’analyse de la préférence de I'une des
especes a une nette
préférence pour la daurade élevée
avec un taux de 45,4% contre 17,8%
17,2%
déclarent n’ayant pas de préférence

confirmé

pour le loup. En outre,
de l'une des especes aux dépens de
La tendance est

remarquée aussi bien pour les régions

I'autre. méme

cotieres ou non avec un taux plus

élevé pour la daurade dans les régions
non cotiéres.

Pas de Loup;
réponse; 17,8%
19,6%
Méme Daurade;
niveau de 45,4%
préférence;
17,2%

Figure 108 : Niveau de préférence pour le Loup et la
Daurade
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Les raisons des préférences sont diverses et quelques fois contradictoires, mais I'aspect
du golt est la raison principale des préférences des personnes questionnées et cette
raison s’observe surtout pour le I'espece loup.

Pas de
Autres; réponse; Pas de

Autresyg .

18(y 0, ¥ Se,

Léger; ’ 7.0% 3,2% 9,0%
12,9% Léger;
11,3%

Fort et Godt;
consistan 69,0% Fort et
t; 9,4% consistant;

Godt;
59,0%
17,6%
Figure 109 : Critéres de préférence pour le Figure 110 : Critéres de préférence pour la Daurade

Loup
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3.5.5. Le tunisien et I’achat du loup et daurade issus de la pisciculture

» Comportement d’achat

Parmi les personnes questionnées déclarant connaitre I'existence des poissons issus de
la pisciculture, 76,7% déclarent acheter au moins 'une des deux espéces. Parmi elles,
seulement 53% achetent les deux especes élevées, alors que celles qui achéetent
uniquement la daurade représentent 18,3% contre 2,9% pour le loup. Par ailleurs,
environ 13,1% personnes questionnées n’achetent pas les deux espeéces.

) Achat uniquement
Aucune reponse; du Loup; 2,9%

Pas d'achat de la 9,4% sans préciser pour

DaL_Jrade sans la Daurade; 0,5%
préciser pour le

Loup; 0,8% Achat uniguement

de la Daurade;
Pas d'achat de loup 18,3%
ni de Daurade;
13,1% ﬁ K Achat de la
Daurade sans

préciser pour le
Loup; 2,0%

Achat du Loup

Achat du loup et de
la Daurade; 53,0%

Figure 111 : Comportement d’achat du Loup et de la Daurade élevés

Les raisons du non achat de l'une ou l'autre de ces deux especes sont justifiées
principalement par un refus catégorique vis-a-vis du poisson d’élevage (32,2%), le goiit
non apprécié (23,5%) ou le prix relativement élevé (17%). Une grande partie des
personnes questionnées (69,7%) n’ont pas voulu donner les raisons du refus d’achat de
I'une ou l'autre ou des deux espéces, surtout a cause d’'une méfiance a I'encontre du
poisson d’élevage.

Autres;

10,2%
Non apprécié;
N'est pas 32,2%
Les mémes tendances sont |conseill;
7 16,3%
remarquees pour les
comportements et des raisons

d’achats aussi bien pour les [Pprixéleve;
R 17,0%
zones cotiéres ou non.

Mauvais go(t;
Pas toujours 23,5%
disponible;
0,8%

Figure 112 : Raisons du non achat du Loup et de la
Daurade élevés
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> Intention d’achat

L’'intention d’achat des personnes déclarant Favorabl
ne pas acheter les deux espéces loup et/ou € 4,5%
daurade est variable. Peu de personnes ont Possible;

, : . , 18,8%
montré leur intention d’achat (4,5%) alors ’

que 18,8% ont indiqué la possibilité de SRS?%JOS/O
I'achat. ’

Par ailleurs, celles qui n'ont pas l'intention
d’achat accusent un taux relativement élevées
33% en plus des hésitantes qui sont Indécis;
représentées par un taux de 43,8%. 43,8%

Figure 113 : Intention d'achat des espéces Loup
et Daurade

A ce niveay, il est important de rappeler que l'intention d’achat concerne aussi bien les
personnes qui ne connaissent pas l'existence des poissons d’élevage et qui sont
disposées a I'achat (question 3.b).

L’intention d’achat fait sortir un effet région. En effet, les personnes des zones non
cotieres ont plus l'intention d’achat avec un taux de 6,4% contre 3,1% dans les autres
zones, sans compter celles qui indiquent la possibilité d’acheter (23,4% contre 15,4% en
faveur des zones non cotieres). Par ailleurs, le taux des indécis ou de refus d’achat ont la
méme tendance que celui a I'échelle nationale, cependant plus marqué pour les zones
cotieres.

Fa\éoig/ble; Favorable;
7 Refus; 6,4%
Refus: Possible; 27,1% .
! 15,4% Possible;
36.9% 23,4%
Indécis; )
44,6% Indécis;
42,6%
Figure 115 : Intention d'achat des espéces Loup et Figure 114 : Intention d'achat des espéces Loup
Daurade - zone cétiére et Daurade - zone non cétiére
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> Raisons d’achat du poisson d’élevage

. . Autres
Les raisons d’achat des especes de Raisons;
. ‘s i 3,0%
poissons d’élevage sont caractérisées
. . Plus Bon Prix;
essentiellement par le prix (32%) et la disponible; 32,0%
. e s . 27,6%
disponibilité (27,6%), alors que le goit ’
(12,3%), la fraicheur (11,2%) et
I'’habitude (9,9%) sont des raisons Bon pour Ia
considérées secondaires. santé; 3,9%/
Fraicheur;
11,2%
Les mémes tendances des raisons d’achat ) NGt
} .. o Habitude; délicieux;
sont relevées dans les régions cotieres ou 9,9% 12,3%

non.

Figure 116 : Raisons d'achat des espéces Loup et

Daurade
> Préférence d’achat entre le loup
et la daurade
Méme Pas de Louo:
L . préférence réponse; 1;;&
Les préférences des personnes qui d'achat: 1.5% 2%
déclarent acheter les espéces 10,8%
d’élevage loup et daurade sont
variables mais on voit qu’il y a une
nette préférence pour la derniére
avec un taux de 69,5%. _
Daurade;
69,5%

L’effet région n’est pas remarqué.

Figure 117 : Comportement d'achat des espéces d'élevage

Loup et Daurade

» Raisons du comportement d’achat du loup

Plus Aluir;s; )
disponible; 70 Prix
iversité 9 abordable; ,
Dnéeer:ute 10,4% 16.1% Le comportement d’achat du loup
préparatio d’élevage est justifié principalement
ns; 10,4% A
’ pour son gout. En effet, 45% des
personnes interrogées aiment cette
Habitude; espéce pour son golt.
16,6% Meilleur
go(t;
45,0%

Figure 118 : Raisons du comportement d'achat du Loup
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» Raisons du comportement d’achat de la daurade

Le comportement d’achat de la
daurade differe de celui du loup
d’élevage. Il est justifié par leffet
simultané du prix (28,1%) et du bon
golit (34,1%).

Les mémes tendances sont constatées
en comparant les zones cotieres a
celles non cotieres.

> Lieu de consommation

La majeure partie des personnes

Autres;
Plus 1,6%
disponible; .
17,9% Prix
abordable;
L 28,1%
Diversité
des ‘/
préparatio__&
ns; 5,4%
Habitude; Meilleur
12,8% godt;
34,1%

Figure 119 : Raisons du comportement d'achat de la

Daurade

Restaurant;
14,7%

Sans
réponse;
2,0%

Autres;
1,2%

interrogées (82,1%) consomment le
loup et/ou la daurade dans leurs
foyers.

Figure 120 : Préférence du lieu de
consommation du Loup et de la Daurade

Dans 'analyse de l'effet région, on constate a une légeére différence puisque 84,9% des
personnes interrogées dans les zones cotieres préferent consommer a la maison contre
78,4% dans les zones non coétieres et on remarque une inversion de tendance, en
conséquence, pour les restaurants (12,4% en zone cétiere contre 17,9% pour les zones

non cotiéres).

Restauran
t; 12,4%

Maison;
84,9%

Autres; Sans Autres; Sans
0,7% réponse; 1,9% réponse;
2,1% 1,9%

Restaurant
:17,9%

Maison;
78,4%

Figure 121 : Préférence du lieu de consommation
du Loup et de la Daurade - zone cétiére

Figure 122 : Préférence du lieu de consommation
du Loup et de la Daurade - zone non cétiére
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> Lieu d’achat habituel

Le lieu habituel d’achat du loup et de la daurade d’élevage est le marché municipal
(43,8%). Le deuxieme lieu d’achat fréquenté est les vendeurs de poissons (22,8%), suivi
des GMS (magasins des grandes surfaces) avec un taux de 19,8%.

Autres; 3,4%
Ferme

acquacole; 4,9%

Vendeur
ambulant; 5,3%
Marché
municipal;
43,8%
Vendeur de ’
poisson; 22,8%
Magasin de
grande surface;
19,8%

Figure 123 : Lieu d'achat habituel des espéces Loup et Daurade

La méme tendance est constatée dans les régions.
» Critéres de choix du lieu d’achat

Les résultats de choix du lieu d’achat est conforme a la logique du comportement
humain. Il est normal que les lieux caractérisés par la notoriété (23,2%), la propreté
(21,1%), la proximité (22%) aillent attirer davantage d’acheteurs, d’ailleurs les taux sont
pratiquement identiques. Un autre critere «la liberté de choisir » contribue aussi a
attirer, a un degré moindre, le consommateur (14,7%).

Autres; 4,2%

. . Proximité; 22,0%
Laisse choisir;

14,7%
Diversification
calibre; 8,5% \>

Bonne _/7
présentation;
5,3% Propreté; 22,1%
Notoriété; 23,2%

Figure 124 : Critéres de choix du lieu d'achat du Loup et de la Daurade

Les zones cotiéres ou non cétieres présent pratiquement les mémes tendances.
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» Fréquence d’achat

L’achat d’une fois par semaine du loup ou de
la daurade domine les fréquences d’achat
(29,8%). Cependant, il y a lieu de constater
que les fréquences de «2 fois/mois», «1
fois/mois » et d’'l fois/mois »
totalisent ensemble 54,5% du comportement
d’achat des personnes interrogées. A
I'opposé, celles qui consomment tres
fréquemment les espéces étudiées (2 a 4
fois/semaine) ne représentent que 14,1%.

« moins
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Sans
réponse;
1,6%
Moins de 1
fois/mois;
16,8%

1 fois/mais;
21,4%

2 fois/mois;
16,3%

2a4
fois/semain
e; 14,1%

1
fois/semain
e; 29,8%

Figure 125 : Fréquence d'achat des espéces Loup et

Daurade

L’effet région est net sur le critere de la fréquence d’achat. On peut remarquer la méme
tendance qu’a I'échelle nationale, toutefois selon une certaine nuance : les fréquences de
« 2 fois/mois », « 1 fois/mois » et « moins de ‘1 fois/mois » totalisent ensemble 63,5%
du comportement d’achat des personnes interrogées dans les zones non cotiéres contre
48,3% dans les autres zones. A I'opposé, celles qui consomment tres fréquemment les
especes étudiées (2 a 4 fois/semaine) ne représentent que 17,6% contre 9,3% a

I'avantage des zones cotieres.

Sans
réponse;
i 1,1%
MoTs de 254
fois/mois: fois/semai
15,3% ' ne; 17,6%
A
fois/mois;
17,4%
2 1
fois/mois; fois/semai
15,6% ne; 33,0%

Sans
réponse;

Moins de 1 52%
fois/mois; '

18,8%

1
fois/mois;
26,9%

2a4
fois/semain
e; 9,3%

1
fois/semain
e; 25,6%

2
fois/mois;
17,3%

Figure 127 : Fréquence d'achat des espéces Loup
et Daurade - zone cétiére

Figure 126 : Fréquence d'achat des espéces Loup et
Daurade - zone non cétiere
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> Occasions d’achat

Les occasions d’achat du loup et de la
daurade d’élevage sont influencées
principalement par trois événements :
Rabais (26,7%), réception d’invités
(17,5%) et les conditions climatiques
(16,7%). lIs totalisent ensemble (60,9%)
des périodes les plus favorables a I'achat.

La méme tendance est constatée dans les
régions. Toutefois, le critére Réception
d’'invités surclasse les conditions météo
dans les zones non cotieres (18,3%
contre 13,7%).

INGENIERIE

Rabais;

26,7%
|: I Conditions
météo ;
16,7%
Fétes; 4,0%

Sans

réponse;
11,1%
Réception
d'invités;
17,5%

Autres;
10,1%

Voyage/
repas

d'affaire; Fétes de fin
8,7% d'année;

5,2%

Figure 128 : Occasions d'achat du Loup et de la
Daurade d'élevage

> Avis global sur le loup et la daurade élevés en mer

L’avis est tres favorable avec un taux de 86% (tres bon, Bon et Moyen).

Sans réponse; Trés mauvais; )
2,7% 0,8% Mauvais;
Trés bon; 10,5%
3,1%
Bon; 41,3% Normal;
41,6%

Figure 129 : Avis sur le Loup et Daurade élevés en mer

» Avis sur les nuisances de I'élevage en mer

Malgré que

interrogées  (42,8%) considérent

importante (54,8%.).

la majorité des personnes
que
I'élevage en mer ne présente pas de danger,
le groupe constitué par les personnes qui
sont indécises ou qui considerent que cet
élevage est nocif, présente une proportion

)

Sans Néfaste;
réponse; 23,8%
2,4%
Indécis;
31,0%
Non
nuisible;
42,8%

Figure 130 : Avis sur les nuisances de |'élevage en mer
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Ce taux est plus élevé dans les zones cotieres (56% contre 53% dans les zones non

cotieres).

» Avis sur la nature des nuisances de I'élevage en mer

Plus du quart des personnes interrogées
(26,8%) considerent que I’élevage en mer est
nuisible pour la santé et 'environnement.

Ce taux est plus élevé dans les zones cotiéres
(29,2%) que dans les autres zones (23,7%).

» Avis sur le niveau de nuisance de
1'élevage en mer

Le taux élevé d’abstention ne permet pas de
conclure nettement sur I'avis des personnes
interrogées concernant leur avis sur le
niveau des nuisances de l'élevage en mer,
probablement pour manque d’information.
Tres peu de personnes (14,7%) considerent
que le niveau de nuisance est important.

La méme constatation est relevée au niveau
des régions. Toutefois, les zones cotieres sont
plus sensibles.

Nuisible
pour
I'environne
ment;

9,

Nuisible
pour la
santé;
17,1%

j .

0,6%

Sans
réponse;
72,5%

Figure 131 : Avis sur la nature des nuisances de
I'élevage en mer

Faible;
3,5%

Sans
opinion;
5,1%
Important;
14,7%

Sans
réponse;
76,6%

Figure 132 : Avis sur le niveau des nuisances de
I'élevage en mer

» Transformation préférée du produit a 'Achat

Une grande partie des
interrogées (66,3%) préferent le loup ou
la daurade d’élevage non transformés.
le quart de ces personnes
préferent du poisson nettoyé. Les autres
formes de transformation ne sont pas

appréciées.

personnes

Environ

La méme tendance est constatée dans les

Faible; 3,4% Sans
opinion;
6,2%

Important;
11,4%

Sans
réponse;
79,0%

régions, toutefois, les personnes des zones non

cotieres préferent plus les poissons nettoyés.

Figure 133 : Transformation préférée du
produit a l'achat
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> Attitude d’achat apreés la transformation du produit

L’attitude d’achat apres la transformation du
Sans

produit est tres mitigée. En effet, 29,8% sont | r¢ponse;
36,3%

b

favorables a l'achat du produit apres
transformation. Ceci est dii principalement a la
préférence du nettoyage du poisson, alors que
33,9% sont une attitude négative vis-a-vis du
produit transformé.

Favorabl
e; 29,8%

Refus;
33,9%

R , L. Figure 134 : Attitude d'achat aprés la
La méme tendance est constatée dans les régions, transformation du produit

toutefois, les personnes des zones non cotiéres

ont une attitude d’achat apres transformation plus favorables que pour les zones

cotieres.
Favorable Sans
1211% réponse; Favorable
21,6% 141, 7%
Sans
> réponse;
) 47,1%
>
Refus;
> 31,8%
Figure 135 : Attitude d'achat aprés Figure 136 : Attitude d'achat apres
transformation du produit - zone cétiére transformation du produit - zone non cétiére

» Attitude d’achat selon les frais supplémentaires apres la transformation du

produit

Presque le quart des personnes interrogées acceptent des frais supplémentaires ne

dépassant pas 20% du prix d’achat.

dela2DT;
23,1%

de2a3DT;
3,5%

Sans
réponse;

71,4% - R
Supérieure &

3DT; 2,0%

Figure 137 : Limite des frais supplémentaires
acceptés apreés transformation du produit
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Les personnes des zones non cétieres ont une attitude d’achat plus favorable, apres

transformation et majoration des prix.

dela?2
DT; 14,4%
de2a3
DT; 3,4%
Supérieure
a3DT;
Sans 2,3%
réponse;
79,9%

dela2
DT; 34,9%
Sans de2a3
réponse; DT; 3,7%
59,9% -
Supérieure
a3DT;
1,5%

Figure 139 : Limite des frais supplémentaires
acceptés apreés transformation du produit - zone
cotiére

> Préférence de préparation des plats

La majorité des personnes interrogées dans
les zones cotiéres et non coOtiéres, soit
41,4% de la population qui achéte le loup et
la daurade élevée, les préferent grillés.
Tandis que autres formes de
préparations se présentent a des taux

préférences similaires mais a un degré

les

moindre.

Figure 138 : Limite des frais supplémentaires
acceptés apreés transformation du produit - zone non
cotiere

Sans
. réponse; 14
Autres; Grillg;
0,0% N\23% 41,4%

Jarre; 1,2%

Plat
principal;
16,4%

Au four;
13,8%

En friture;
11,8%

Figure 140 : Préférence de préparation
des plats
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1200

Nombre total de
I'échantillon

|

99,1%

Proportion des ménages déclarant acheter les poissons

|

85,4%

Proportion des ménages consommant au moins l'une des
deux espéces : loup ou daurade

INGENIERIE

=g I
1,2% b7

n X
Connaissance

Loup et pas la
~ Daurade

4,7%

Non connaissance
des deux especes

78,4%

Proportion d'enquétés
déclarant connaitre I'existance
de poisson acquacole

86,9%

Connaissance

des deux
especes

v 2%
Uniquement
_le Loup

17,1% Niveau de
préférence du
Loup élevé

43,8% Indécis

33% Refus

67,8% Loup

et Daurade
45,4% Niveau de 17,2% Méme
préférence de la niveau de
Daurade élevée préférence

60,1%

Proportion d'enquétés déclarant
avoir acheter le poisson élevé en
mer au moins une espéce

Favorable a I'achat

8,8% Possible

15,7%
autres

: i .,

13,9% Achat

uniquement du
Loup,.

. \
Pourquoi?  _

-

\_ - ~o
' | 3

14

28,1% Prix abordable

34,1% Meilleur godt

Figure 141 : Schéma récapitulatif du comportement des ménages

8,3% Méme
préférence
d'achat
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Annexe 1 : Ménages tunisiens

Selon le Recensement Général de la Population et de I’'Habitat « RGPH » 2014, la
répartition des ménages par gouvernorat se présente comme suit :

Tableau 14: Répartition des ménages tunisiens par gouvernorat

Totales ménages

Les Gouvernorats R P
Zones Cotieres | Zones Non cotieres
Tunis 92 994 194 418
Ariana 68 109 83 288
Manouba 0 95 405
Nord-est Ben Arous 53 359 110 452
Nabeul 158 702 43 852
Zaghouan 0 42 835
Bizerte 106 227 36 305
Jendouba 12770 90 272
Siliana 0 55028
Nord-Ouest El Kef 0 63708
Béja 12 493 64 334
Sfax 156 776 85 964
S, Mahdla_ 44012 51454
Monastir 64 077 69 518
Sousse 50906 120 208
Kasserine 0 95 292
Centre Ouest Sidi Bouzid 0 93 552
Kairouan 0 129 902
Gabes 56 163 28 620
Sud-Est Médenine 18950 94327
Tataouine 0 30 887
Kébili 0 34 285
Sud-Ouest Gafsa 0 77 964
Tozeur 0 25566

Source : INS/2014
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Annexe 2 : Liste des restaurants et des vendeurs

Répartition par gouvernorat

INGENIERIE

Raison_Sociale Lib_Activite Lib_Voie Complement_A | Code_ | . pojagation | L1P-GOUvern
drsesse Postal orat
CARTHAGE

DALLAGI MATERI BEN BELGACEM | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | H ALINE CARTHA 2016 |CARTHAGE TUNIS
SIDIK ICHRAF RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ERRIADH SALAMBO 2089 | CARTHAGE TUNIS
THEMRI FETHI R ESTARANT RAIS HBIB

NS, RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 188 SIDIBOUSAID |2040 | CARTHAGE TUNIS
MENASRI HAMIDA BEN MOHAMED | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SIDI EL BOUNI | TUNIS 1008 | LA MEDINA TUNIS
BOUBAKRI HASSINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GHANA TUNIS 2020 | LA MEDINA TUNIS
MANSOURI MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BAB SAADOUN | TUNIS 1008 | LA MEDINA TUNIS
HABIB AMMAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TEINTURIERS | TUNIS 1008 | LA MEDINA TUNIS
EL MOUSSI EZZEDDINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BAB JEDID TUNIS 1008 | LA MEDINA TUNIS
EL HAMAMI SOUFIENE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BAB DJEDID TUNIS 1008 | LA MEDINA TUNIS
NEJIA KABTNI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | OUM KALTHOUM | TUNIS 1001 | BAB BHAR TUNIS
P ED MABAOUI ET LAZHAR | RESTAURANT NON TOURISTIQUE |IBN KHALDOUN | TUNIS 1001 | BAB BHAR TUNIS
STE TUNNE DE VIDEO L OISIRS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | YOUGOSLAVIE | TUNIS 1000 | BAB BHAR TUNIS
BEN FREDJ MOURAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | PAKISTAN TUNIS 1002 | BAB BHAR TUNIS
BENGANA KHADOUJA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FOUCRE. TUNIS 1000 | BAB BHAR TUNIS
ABELMOULA RACHID RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CAIRE TUNIS 1001 | BAB BHAR TUNIS
EL JAMILI LOTFI BEN AMMAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IBN KHALDOUN | TUNIS 1001 | BAB BHAR TUNIS
ZALTNI NOMAN (CANTINA ) RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMAM RASSAA | BELVEDERE __ | 1002 | BAB BHAR TUNIS
ALOUI HEDIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DAMAS BELVDERE 1002 | BAB BHAR TUNIS
BETHABET FATMA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TANNEURS TUNIS 1000 | BAB BHAR TUNIS
BACHA JAMELEDDINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AKKA TUNIS 1000 | BAB BHAR TUNIS
JAOUHAR KHARRAT RESTAURANT NON TOURISTIQUE | i/ STARHA TUNIS 1000  |BAB BHAR TUNIS
ARBI FAOUZI RESTAURANT FAOUZI | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | PALESTINE TUNIS 1002 | BAB BHAR TUNIS
SOCIETE MARYA RESTAURANT NON TOURISTIQUE EfgéCAE TUNIS | IONTPLAISIR 1073 | BAB BHAR TUNIS
MABROUK SAM| RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMPASSE D ELBE | TUNIS 1001 | BAB BHAR TUNIS
MADI HABIB RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HEDI NOUIRA | TUNIS 1001 | BAB BHAR TUNIS
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BEN SOUMAYA MONIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | NEW DELHI BELVEDERE 1002 BAB BHAR TUNIS
g(l—)lﬁBC%I:JOUB MOHAMED LE PETIT RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GHANA TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
ST L'ENVERS DU DECOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMAM SAHNOUN | BELVEDERE 1002 BAB BHAR TUNIS
MED AZIZ ABDELBARI LE THEATRE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GARIBELDI TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
CAFE-RESTAURANT OLIVETTE RESTAURANT NON TOURISTIQUE ::I,\ﬂ\ﬂAzg_%UNA MONTPLAISIR 1073 BAB BHAR TUNIS
BOUALI LAMIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE gziﬁg L= TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
AYARI HEJER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KAMEROUN TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
HOMRI NOUREDDINE NAFISSA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IRAQ TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
SOUDANI MOURAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE Q\A/\Iéugl[z) FARHAT TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
AYMEN FRADI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 8300 MONTPLAISIR 1073 BAB BHAR TUNIS
TUNIS
SERAIL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 8030 BELVEDERE 1002 BAB BHAR TUNIS
KAROURI FETHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KH PACHA MONTPLAISIR 1073 BAB BHAR TUNIS
STE GENERAL FOOD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GHANDI TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
STE LA BRAISE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TAIEB EL M HIRI | TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
GHRAIRI SIHEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IRAQ TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
SAHRAOUI RIDHA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MED BADRA MONTPLAISIR 1073 BAB BHAR TUNIS
LA JOCONDE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IBN KHALDOUN TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS
BACHOUAL EZZEDDINE ET NAJIB RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BAB SOUIKA TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
SEHIRI HEDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LA KASBAH TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
SKOURI LEILA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FOIE TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
BEN KHEMAIS RAMZI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KALLALINE TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
GOUIREH AZIZA EPOUSE LACHAAL |RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HAMAM REMIMI TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
MKADEM MOHAMED AMINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | JELOUD TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
CHAMAR YOUSSEF RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KASBAH TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
STE BIG BROTHER'S SA RL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 6476 RAS TABIA 2092 EL OMRANE TUNIS
oM EL OMRANE

EL ACHAAL JAMEL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 6670 SUPERIEURE 2092 SUPERIEUR TUNIS
BOUALLEGUE SONIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE IC':\AA'\:AI?DLLJJBSLE EL MANAR1 2092 EL MENZAH TUNIS
?C;EER GOUNOUL SPEC IALITE RESTAURANT NON TOURISTIQUE fz(iLISEE SOULA MANAR Il 2092 EL MENZAH TUNIS
STE SIRC RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TAHAR AMMAR MENZAH IX 1013 EL MENZAH TUNIS
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COLISE SAULA

STE SAIKO NO RESTAURANT NON TOURISTIQUE ESC A EL MANAR I 2092 EL MENZAH TUNIS

MED ARBI BEN AMMARA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ALYSSA MANAR1 2092 EL MENZAH TUNIS

MED B ABDALLAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 8607 ZI CHARGUIA 2035 CITE EL KHADRA | TUNIS

AOUNI KHEMAIS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 8601 LA CHARGUIA | 2035 CITE EL KHADRA | TUNIS
RES ALAIN CITE EL

BOUKRAA ABDELJELIL RESTAURANT NON TOURISTIQUE SAVARY KHADRA 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS

KHOUBEIB LOUATI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ALAIN SAVARY EII_-II-(iADRA 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS

MADI SOUFIENE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MAHDIA TUNIS 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS
IMM MALEK CENTER

KSOUDA MOHAMED HAITH EM RESTAURANT NON TOURISTIQUE CENTER M 5 URBAIN N 2035 CITE EL KHADRA | TUNIS
MALEK CENTER |C URBAIN

SOCIETE ANISSA RESTAURANT NON TOURISTIQUE BLCB M6 NORD 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS

STE COMMERCIALE EL MAJLESS LAC

SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GREEN CENTER CONSTANCE 1053 CITE EL KHADRA | TUNIS

BEN MABROUK ANWAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 8190 (K:II-|F,EDI;:-|LRA 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS

ABIR RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\f_l\g_g_?RIZON EESGES bU 1053 CITE EL KHADRA | TUNIS

SOCITE ROYAL RESTAURANT NON TOURISTIQUE Iéf\ﬁ\SDIEACOME ! EEEGES bU 1053 CITE EL KHADRA | TUNIS

FATHI ESKANDARANI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LOUIS BRAILLE CE:II_-[I-<I?-|ADRA 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS

MOHAMED AYMEN RACHID RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 8604 CHARGUIA 2035 CITE EL KHADRA | TUNIS

BEN BADER ABD ALHAMI D RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LOUIS BRRAY CE:II_-[I-(iADHRA 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS

2XEEENERALE GASTRO NOMIQUE RESTAURANT NON TOURISTIQUE ,EFE’iJ[.) CIRTALET EEEGES bU 1053 CITE EL KHADRA | TUNIS

BOUHOUCHE MOHSEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 20 MARS BARDO 2000 LE BARDO TUNIS
FATTOUMA

RGUIDI AMOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA BARDO 2000 LE BARDO TUNIS
SLAHEDDINE

EL AOUINI ZOHRA RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOUCHOUCH BARDO 2000 LE BARDO TUNIS
HABIB

ADEL PLUS RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA LE BARDO 2000 LE BARDO TUNIS
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KOUKI LARBI BEN MNAOUER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 4267 EL AGBA SUP 2051 EL HRAIRIA TUNIS
KARDOUS MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ENNAKHIL EZZAHROUNI 2051 EL HRAIRIA TUNIS
HAMDI MOULDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 4850 SIDI HASSINE 2052 SIDI HASSINE TUNIS
RAFIKA HASSINI RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\él.:_r’\(l)léERés BELLEVUE 1009 EL OUERDIA TUNIS
ABIDI MBARKA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 10090 OUARDIA 4 1009 EL OUERDIA TUNIS
RUE BEB
JLASSI SALAH EDDINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE ELGOURGENI TUNIS 1009 EL OUERDIA TUNIS
CHOUCHANE SEIF ALLAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE jﬁ?I?LCE:$E 25 SIJOUMI 1007 EL KABBARIA TUNIS
GOULETTE

SOCIETE LE CANAL 11 RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FARABY CASINO 2060 LA GOULETTE TUNIS
STE LA PETITE FLEUR RESTAURANT NON TOURISTIQUE E?)Asl\él\(/LETT LA GOULETTE 2060 LA GOULETTE TUNIS
RAKHOUM YAMINA EPSE BOURAS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TAIEB MEHIRI ELAOUINA 2045 LA GOULETTE TUNIS
STE RESTAURANT KING RESTAURANT NON TOURISTIQUE Q(I\DILTR%TJAKER H LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
L'OISEAU BLEU RESTAURANT NON TOURISTIQUE | EL JAHEDH LE KRAM 2015 EL KRAM TUNIS
DHAKIR MONIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DES MARTYRS I(')IEJEE.'?M 2089 EL KRAM TUNIS
STE BOCHRA DE RESTAURATION RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DU TRAVAIL Z| KRTAM 2015 EL KRAM TUNIS
HICHEM & AMEL DHAOUI

RESTAURANT LE GOLEE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LARBI ZARROUK 2070 LA MARSA TUNIS
OUESLATI ZINA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HEDI CHAKER LA MARSA 2070 LA MARSA TUNIS
AZIZ SLIM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | EL HEDI CHAKER | LA MARSA 2070 LA MARSA TUNIS
ABDALLAH GUIZOUNI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | STADE LA MARSA 2078 LA MARSA TUNIS
GAIDA RIM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DES OEILLETS LA MARSA 2070 LA MARSA TUNIS
STE FOLLA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | INDEPENDANCE |LA MARSA 2078 LA MARSA TUNIS
DRIDI KHALED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV 7 NOV SIDI DAOUD 2046 LA MARSA TUNIS
STE PLATINUM EVENTS PLUS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMEM IBN ARAFA | LA MARSA 2078 LA MARSA TUNIS
MEHDI BEN SALAH *CHE PASTA* RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMEM ECHEFII LA MARSA 2078 LA MARSA TUNIS

CTR COM

STE VERO VERDE RESTAURANT NON TOURISTIQUE THERESIDENCE GAMMARTH 2070 LA MARSA TUNIS
STE AXEL D RESTAURANT NON TOURISTIQUE gkté?'l—?iggss GAMMARTH 2070 LA MARSA TUNIS
STE CAP FOOD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DES HAFSIDES LA MARSA 2078 LA MARSA TUNIS
MARSA FOOD RESTAURANT NON TOURISTIQUE |9 AVRIL 1938 LA M%ARSA 2070 LA MARSA TUNIS
octobre 2017 109




>

« Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade »

SIOMA

{cire )}

Ph1. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques

INGENIERIE

SAMAR FOOD'S RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE JAMIL EL MENZAH VI | 2080 ARIANA VILLE ARIANA
giﬁﬁAHQABANE ABBES BEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TAIEB M'HIRI ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
BEN YOUNES LASSAAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE gglLJJI\C/I[L\IYEA ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
ARBIA SRASRA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SIDI AMMAR ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
HARROUCHI CHIRAZ RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TAIEB MHIRI ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
MAHER ELMEKNI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SIDI JEBALI ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
MOHAMED MAMLOUK RESTAURANT NON TOURISTIQUE QEX;IPHANI ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
HABIB
AKILI AFIFA RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
H-NOUIRA RES
SOCIETE SUSHI HOUSE SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE LILAS ENNASR 2 2001 ARIANA VILLE ARIANA
SOCIETE S&A SERVICES RESTAURANT NON TOURISTIQUE QEXEISE'IPAIE\III_ ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
SOCIETE TOPREST SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE XE;JDSI-EI—QSPELAAM MENZAH 5 2037 ARIANA VILLE ARIANA
STE MONTECRISTO RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MUSTAPHA HJAIJ | ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
VERTIGO FOOD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MED ALI CHEIKH | ENNASR 2 2037 ARIANA VILLE ARIANA
MASTER FOODS SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DE LA LIBERTE MENZAH 5 2091 ARIANA VILLE ARIANA
TURKISH GRILL RESTAURANT NON TOURISTIQUE Q(I)Qé CENTERC ARIANA 2080 ARIANA VILLE ARIANA
CHERIF SALMA RESTAURANT NON TOURISTIQUE QBA?AI?RAHMENE BORJ LOUZIR 2073 LA SOUKRA ARIANA
YAHYAQOUI LAZHAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | JASMINS NLLE ARIANA 2080 LA SOUKRA ARIANA
FOUGHALI ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE ?ZE(I)'?Q,I&AN;'\ SOUKRA 2036 LA SOUKRA ARIANA
STEAMC RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LES FRUITS SOUKRA 2036 LA SOUKRA ARIANA
STE RESTOKA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | VILLAGE SAHLI SOUKRA 2036 LA SOUKRA ARIANA
ENNAJEH MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE E:—/IIQEB RAOUED ENNIKHILETTE |2083 RAOUED ARIANA
MER RAOUED
ZBIBA MONIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE MEDITERRANNE | PLAGE 2056 RAOUED ARIANA
STE NOVA PARC SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | RES BARC M1 E:\'IA[E):LOUS 2080 RAOUED ARIANA
BEN DELHOUM HAMDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ILIA ABOU MADHI | PETITE ARIANA | 2056 RAQUED ARIANA

octobre 2017

110




>

« Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade »

SIOMA

{cire )}

Ph1. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques

L'ENVIRON-

CEBALET BEN

INGENIERIE

AL BARAKA SERVICES RESTAURANT NON TOURISTIQUE JABBES 1 AMM 2020 SIDI THABET ARIANA
MAGHREB CITE
NABIL FENDRI RESTAURANT NON TOURISTIQUE ARABE ETTADHAMEN 2041 ETTADHAMEN ARIANA
ABOULFARAJ CTE
HADDAD JAMEL RESTAURANT NON TOURISTIQUE ISEAHANI ETTADHAMEN 2041 ETTADHAMEN ARIANA
MED REST SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE I\RAIIEEIS\I;,AE\I:; MNIHLA 2094 MNIHLA ARIANA
BONDKA RADHIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DE FRANCE BEN AROUS 2013 BEN AROUS BEN AROUS
HASSAN MATRI RESTAURANT NON TOURISTIQUE ESBIISGUIBA BEN AROUS 2013 BEN AROUS BEN AROUS
MEJRI ZAARA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HAFFOUZ BEN AROUS 2013 BEN AROUS BEN AROUS
NAJAH GHANNEY RESTAURANT NON TOURISTIQUE ELE DE MORNAG NELLE MEDINA | 2063 l\N/I(éBIVNEALLE BEN AROUS
TRABELSI SOUAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | RUE ELKHIR I\N/I(égl\{\lEALLE 2063 l\N/I(éBIVNEALLE BEN AROUS
JOUINI KAMEL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MARTYRS MOUROUJ1 2074 EL MOUROUJ BEN AROUS
AROUSSIA EL MEKADEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE EA:I\I/T:I!—”YDI;S CENT MOUROUJ1 2074 EL MOUROUJ BEN AROUS
FAROUK HAMMAM
CHRIGUI MELEK RESTAURANT NON TOURISTIQUE AOUIDIDI LIE+2+ 2050 HAMMAM LIF BEN AROUS
glgl_SOPHIA DE GASTRO NOMIE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE MUNICIPAL | HAMMAM LIF 2050 HAMMAM LIF BEN AROUS
AMEL MARZOUKI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | PIRAMIDE BIR EL BEY 2055 HAMMAM CHATT | BEN AROUS
EL ACHHEB SAIDA EPSE BEN AVENUE 7 BOU MHEL EL
NACER RESTAURANT NON TOURISTIQUE NOVEMBRE BOUMHEL 2097 BASSATINE BEN AROUS
ROUTE DE
KHIARI HATEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE SOUSSE GP 1 EZZAHRA 2034 EZZAHRA BEN AROUS
YAZIDI HAMADI RESTAURANT NON TOURISTIQUE :QASF;AASH‘Q:;; RADES 2040 RADES BEN AROUS
STE D'ALIMENTATION S ALEES- RTE DE SOUSSE |CHOUCHET
SUCREES RESTAURANT NON TOURISTIQUE KM 7 RADES 2040 RADES BEN AROUS
SLAH GUARBOUCH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMEM BOUKHARI | RADES 2040 RADES BEN AROUS
MOHAMED GUESMI RESTAURANT NON TOURISTIQUE SQT_&E'EAS RADES 2040 RADES BEN AROUS
MOHAMED TAHER BEN HADJ SAAD | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IMEM BOUKHARI E{AI\/IIDEEDSALI 2040 RADES BEN AROUS
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STE BOUHIJA CATERING RESTAURANT NON TOURISTIQUE | REPUBLIQUE RADES 2040 RADES BEN AROUS
RUE KSAR MEGRINE
EZAIDA DRIDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE HELAL CHAKER 2024 MEGRINE BEN AROUS
ZOGLAMI NOZHA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TAHA HSSIN MEGRINE 2033 MEGRINE BEN AROUS
SORRENTO SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LA REPUBLIQUE | MEGRINE 2033 MEGRINE BEN AROUS
BOURAOUI MEDNINI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV7 NOVEMBRE | MHAMDIA 1145 MOHAMADIA BEN AROUS
AKERMI SAADIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE ELEREKHELIDIA NAASSEN 1135 FOUCHANA BEN AROUS
SOUISSI MAHER RESTAURANT NON TOURISTIQUE 'I?\I\I/BISIETL; FOUCHANA 2082 FOUCHANA BEN AROUS
BEN JMIA ABDELWAHED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MONGI SLIM MORNAG 2090 MORNAG BEN AROUS
HAMDI ZOHRA RESTAURANT NON TOURISTIQUE EINDEPENDANC LA MANOUBA 2010 MANNOUBA MANNOUBA
STE CASTELLO RESTAURANT NON TOURISTIQUE é\(gLTRAglliBA MANOUBA 2010 MANNOUBA MANNOUBA
AV DE
SLEH BOUCHIBA RESTAURANT NON TOURISTIQUE LINDEPENDANCE DEN DEN 2011 MANNOUBA MANNOUBA
LAAOUAJ TAOUFIK B SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IBN ABI DHIEF DEN DEN 2011 MANNOUBA MANNOUBA
KHIARI MED ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KM 7 I\R/ILI'EI'IIEDUER 2086 DOUAR HICHER | MANNOUBA
AV DES DAOUAR
RAOUDHA HAJJI RESTAURANT NON TOURISTIQUE MARTYRS HICHER 2086 DOUAR HICHER | MANNOUBA
SOCITE DE RESTAURATI ON RAPIDE AV HBIB
EL BAKHTT RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUBA OUED ELLIL 2021 OUED ELLIL MANNOUBA
MIMOUNI LATIFA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LA REPUBLIQUE | MORNAGUIA 1110 MORNAGUIA MANNOUBA
BEN SLIMENE RAOUDHA BT HABIB
MUSTAPHA RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA BORJ EL AMRI 1142 BORJ EL AMRI MANNOUBA
SMATI ZOHRA EP DRIDI ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE ERRIADH JEDEIDA 1124 JEDAIDA MANNOUBA
ESSEHLI SOUAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ANCIEN JEDEIDA | JEDEIDA 1124 JEDAIDA MANNOUBA
BEN ACHOUR NAJET RESTAURANT NON TOURISTIQUE Q\C/)SRA(EEBA TEBOURBA 1130 TEBOURBA MANNOUBA
KHEZAMI MONGI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE ELHADEEK |BORJETTOUMI |1143 EL BATTAN MANNOUBA
LAMINE B KHELIFA EL GHARBI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HABIB EL KARMA | NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
ESSAL ALI BEN OMAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE QSEIF\?GUIBA NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
KHIRALLAH BEN ATI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ELFADHA NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
NABIL HAJRI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HEDI GALOUSSI NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
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STE ZAWAM SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HEDI NOUIRA NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
IEEEFAEE%I}\ANTE ITAL IANO LA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DIAR BEN SALAM | BENI KHIAR 8060 BENI KHIAR NABEUL
HOUSSINE DHAOUADI RESTAURANT NON TOURISTIQUE géﬁlRBGUIBA KORBA 8070 KORBA NABEUL
HELMI BOURISA HMEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV MONGI SLIM [\I'/IIIEEI\DIIﬁVIEI; 8080 MENZEL TEMIME | NABEUL
ADEL BELHAJ RESTAURANT NON TOURISTIQUE QYP:[(;ER.IIEAARTYRS- KELIBIA 8090 KELIBIA NABEUL
ABDENBI SAIDA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LES GROTTES EL HAOUARIA 8045 EL HAOUARIA NABEUL
TAYARI ADEL B JALLOUL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 7 NOVEMBRE SOLIMAN 8020 SOLIMAN NABEUL
STE EL FERDAOUSS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AIN ATROUS KORBOUS 2040 SOLIMAN NABEUL
AV HABIB MENZEL MENZEL
BEN LTIFA FATMA VEUV E ANIBA RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA BOUZELFA 8010 BOUZELFA NABEUL
BECHIR BEN TOUMIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DE LA PAIX GROMBALIA 8030 GROMBALIA NABEUL
HAMMADI SAIIDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE EI(_)Q/CI:EEM;RE GROMBALIA 8030 GROMBALIA NABEUL
HENDA CHIHAOUI SASSI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE MANDRA GROMBALIA 8030 GROMBALIA NABEUL
MOHAMED BEN H DHULI SAMMARI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 7 NOVEMBRE BOUARGOUB 8040 BOU ARGOUB NABEUL
HEDI BEN MILED ELASMI RESTAURANT NON TOURISTIQUE éﬁ(éléllglfACEM HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
DOGHMANI AJEMIA EPOU SE
GHARSELLAOUI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MONCEF BEY HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
HABIBA MANNAI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MOHAMED V '\HAQUQARA-II\—/-IET 8056 HAMMAMET NABEUL
ESI\CI:DH%EHBD-LHATTAB BOU ASKER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | NATIONS UNIES | HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
SOCIETE LE CALIFE RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HOTEL SINDBAD | HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
SOCIETE ELKHOULOUD RESTAURANT NON TOURISTIQUE ;gg(éﬁ,l&zl?zl\l BIR BOUREGBA | 8040 HAMMAMET NABEUL
SOCIETE CIORA AURORA MIRELA CITE JAWHRA BARRAKET
SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE IMM 9 ESSAHL 8056 HAMMAMET NABEUL
LOTFI B DAOUED BEN HAMADA RESTAURANT NON TOURISTIQUE ?II_EASZ'XI\ARINA_ HAMMAMET 8057 HAMMAMET NABEUL
WALID BOUASKER RESTAURANT NON TOURISTIQUE $8LLJJI-£:ESTIQUE HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
AMIR BEN ABDERRAZAK RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GP1 MANART- 8056 HAMMAMET NABEUL
octobre 2017 113




{@ « Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade » SIOMA
K Ph1. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques

INGENIERIE

ECHAMMAKH HAMMAMET

STE MAMI SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE ﬁgagi.:_BN HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
MARINA HAMMAMET

STE RESTAURANT LE CANAL SARL | RESTAURANT NON TOURISTIQUE YASMINE HAMMA | SUD 8057 HAMMAMET NABEUL
BIR BOUITARTE | MANART

AREM KASSABI RESTAURANT NON TOURISTIQUE GP1 HAMMAMET 8056 HAMMAMET NABEUL

I?/IEEI\EI) HASSINE OLFA BET ALI BEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | H BOURGUIBA ZAGHOUAN 1100 ZAGHOUAN ZAGHOUAN

SALWA BELHAJ ABDALLAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE ﬁ\ll-II;ILEJSTRIELLE ZAGHOUAN 1100 ZAGHOUAN ZAGHOUAN
BELGACEM

OTHMAN AHMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE CHERIE FAHS 1140 EL FAHS ZAGHOUAN
OTHMEN IBN

SAIDI MOHAMED MEHDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE AEEENE FAHS 1140 EL FAHS ZAGHOUAN

BEN HOUIDI JAMILA RESTAURANT NON TOURISTIQUE IZNODNUESTRIEL FAHS 1140 EL FAHS ZAGHOUAN

SAID SAIDA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DES MARTYRES |NADHOUR 1160 ENNADHOUR ZAGHOUAN

BEN DOUISA SOUAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ZOUAGHA NADHOUR 1160 ENNADHOUR ZAGHOUAN

GABSI RIDHA RESTAURANT NON TOURISTIQUE g,l&gcl:(iOUI BIZERTE 7000 BIZERTE NORD |BIZERTE

MOURAD BEN MOHAMED EL RTE NADHOR

ALLOUCHE RESTAURANT NON TOURISTIQUE CITE PALM BIZERTE 7000 BIZERTE NORD |BIZERTE
BORJ TALEB C

GHANOUNI AOUATEF RESTAURANT NON TOURISTIQUE NAKHLA BIZERTE 7000 BIZERTE NORD |BIZERTE

STE DEFI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | S1 2 MARS BIZERTE 7000 BIZERTE NORD |BIZERTE
RTE MZEL

HBIBA BEN SALHA RESTAURANT NON TOURISTIQUE ABDERRAHMEN ZARZOUNA 7021 JARZOUNA BIZERTE

MOHAMED EL BECHIR B KHEMAIES Z | RTE ML

AYARI RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA MATEUR 7030 MATEUR BIZERTE

JEMAI FARID B HABIB RESTAURANT NON TOURISTIQUE Eg\L/J-IE—II\E/II;RE GHEZALA 7040 GHEZALA BIZERTE
SEC 3 TAIEB MENZEL

SARL RESTAURANT TUNI SIEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE MHIRI ML BOURGUIBA | 7050 BOURGUIBA BIZERTE

STE PILOTE DES SERVI CES DES

RESTAURANTS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE IKBEL TINJA 7032 TINJA BIZERTE

DHIB JAMILA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HABIB GHAR MELH 7033 GHAR EL MELH | BIZERTE
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BOUGATFA
BEN CHEIKH NAIMA RESTAURANT NON TOURISTIQUE I,:”%NVIRONNEME EL ALIA 7016 EL ALIA BIZERTE
RAFRAFI BEHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE é\(gSRAgILIiBA RAS JEBEL 7070 RAS JEBEL BIZERTE
ABDELLATIF RABIE RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\éPDLIJEBLL'?‘QUE METLINE 7034 RAS JEBEL BIZERTE
LOKMANI YOUSSEF RESTAURANT NON TOURISTIQUE EELEH'?‘AIEIDUENE RAS JEBEL 7070 RAS JEBEL BIZERTE
NOUIRA HACHEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SOUNINE SOUNINE 7025 RAS JEBEL BIZERTE
BAHRI ADNANE BEN MUSTAPHA RESTAURANT NON TOURISTIQUE ESBIISGUIBA 222 BEJA N 9000 BEJA NORD BEJA
GHARBI BECHIR BEN MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KHEREDDINE BEJA-NORD 9000 BEJA NORD BEJA
TABOUBI LEILA BENT SADOK RESTAURANT NON TOURISTIQUE é(S)lSJ?{i':'BN EL BEJA 9000 BEJA NORD BEJA
BOUKARI AICHA BENT SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE I\S/I,:IEA:REAIE)UI BEJA N 9000 BEJA NORD BEJA
KHEDRI JAMILA BENT ABDERAHMEN S .
ABDERRAHMEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE HAOUARI BEJA SUD 9000 BEJA SUD BEJA
LAZHAR B SASSI| SAAID | RESTAURANT NON TOURISTIQUE ESEIF?GUIBA 111 NEFZA 9010 NEFZA BEJA
SASSI B MAHMOUD MECH REGUI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | OUECHTATA 111 NEFZA 9032 TEBOURSOUK BEJA
ARFAQOUI FETHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | OUED ZARGUA 111 TESTOUR 9013 TESTOUR BEJA
DRIDI HOUCINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE hRAEEDEIEEi]A 222 MZ EL BAB | 9070 MEJEZ EL BAB BEJA
BADREDDINE NEFZI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | EL HERI MJEZ EL BAB 9070 MEJEZ EL BAB BEJA
HANNACHI LOTFI RESTAURANT NON TOURISTIQUE $gﬁ|SEgFSZD]|_ JENDOUBA 71 8100 JENDOUBA JENDOUBA
SOCIETE ARFAOUI SERVICES RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SATFOURA Z1 JENDOUBA 71 8189 ‘IiIEONRDDOUBA JENDOUBA
ISSAM BEN SLAHEDDINE BOUSLIMI | RESTAURANT NON TOURISTIQUE ;ILTE EZZAQUA JENDOUBA 71 8189 ‘IiIEONRDDOUBA JENDOUBA
SAKKOUHI LOTFI BEN ABDELLAZIZ RESTAURANT NON TOURISTIQUE QSEIF\?GUIBA BOUSALEM 8170 BOU SALEM JENDOUBA
2232|KLEILA BENT LAMINE BEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | RUE ELQODS BOU-SALEM 8170 BOU SALEM JENDOUBA
HEMAISSIA HASSEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FARHAT HACHED | TABARKA Z 1 8110 TABARKA JENDOUBA
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ROUISSI GHAZI BEN BRAHIM B HABIB
oy RESTAURANT NON TOURISTIQUE | JaP B o\ TABARKA 8110 | TABARKA JENDOUBA
AN AIN DRAHEM
AHMED BEN IBRAHIM ARFAOUI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BOUMERCHEN | 5 8130 |AINDRAHAM  |JENDOUBA
71
REKHISSI SAMIR B AH MED B HEDI | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AVICENE 73 FERNANA Z3  |8140 | FERNANA JENDOUBA
FKIRI NEILA BENT SAL AH RESTAURANT NON TOURISTIQUE 23;’;5 SOUK | GHARDIMAOU |8160 |GHARDIMAOU | JENDOUBA
HKIMI ALl B SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV LA LIBERTE | KEF 7121 |LE KEF OUEST |LE KEF
MAAREF ABDALLAH B AHMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE é\éSéGBIEB R LE KEF 7100 |LE KEF EST LE KEF
DACHRAOUI LOTFI BN HASSEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE ERIADH LE KEF 7100 | LE KEF EST LE KEF
MARCHE SAKIET SIDI
LAIFIA MOUNIRA BT SAID RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ORI SAKIET 7120 | SANELS LE KEF
FAZZENI FATMA BT BELGACEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\(gLTRGUIB R KT SINAN 7130 | KALAAT SINANE |LE KEF
MAAROUFI ALALA BEN AMMAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE ’g\éSF’?GB'&B R DAHMANI 7170 | DAHMANI LE KEF
BOUGALMI KAIS BN AHMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE ENV'RONNEMEN BOUARADA 6180 | BOU ARADA SILIANA
;gtJGSASCF'E'l\\"AED TAHAR BE N RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITEE EL HAYET |SIDI BOUROUIS |6113 | SIDI BOU ROUIS | SILIANA
HOSNI MABROUKA BENT HSSAN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LA REPUBLIQUE | ROUHIA 6150 | ROHIA SILIANA
OUESLATI ANIS BEN AL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BOUJLIDA LAAROUSSA _ |6116 |EL AROUSSA | SILIANA
VVE TAHAR KHALFAT MME BECHIRA | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | EL AGHALBA Z4 | SOUSSE 4000 | SOUSSE VILLE | SOUSSE
GHANDRI MOURAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE QHBBAA%H H SOUSSE 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
ZEGALAI MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KAIROUAN Z2 | SOUSSE 2000 | SOUSSE VILLE | SOUSSE
KARIM SOUSSI RESTAURANT NON TOURISTIQUE gIIEEﬁZOHIE)DR - SOUSSE 4001 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
MAGHREB SOUSSE
KHMIRI KAWTHER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | i SHREE oo 4000 |SOUSSEVILLE |SOUSSE
STE SOGEREL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HEDI CHAKER Z1 | SOUSSE 2000 | SOUSSE VILLE | SOUSSE
STE DAR EL BEY RESTAURANT NON TOURISTIQUE JSQABYLF\*(NE BEBEL | sousse 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
BOURAOUI
SOCIETETAO RESTAURANT NON TOURISTIQUE | Soo88O0! | sousse 4000 |SOUSSEVILLE |SOUSSE
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AFEF BEN NASER RESTAURANT NON TOURISTIQUE g}gﬁxR'L SOUSSE 4023 | SOUSSE RIADH |SOUSSE
9 AVRIL SOUSSE
KLIBI LASAAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 22V S ooUR 4031 | SOUSSE RIADH |SOUSSE
LES PALMIERS SOUSSE
HALILA GHAZI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 5> SOUSSEKE  |4051 |So0SSE SOUSSE
IMEM MOSLEM SOUSSE
FAFANI SABEGH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | % SOUSSEKO  |4051 |SO5SSE SOUSSE
SOCIETE ZI0 ANGELO SARL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 14 JANVIERKE | o555 4051 | SOUSSE SOUSSE
72 JAOUHARA
SOUSSE HAMMAM
HMIDA IBN FEKIRA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TANIT I KARIM Z4 | 329555 4054 | DAMVEL SOUSSE
GHOOUIBART | HAMMAM HAMMAM
STE FOOD EXPRESS RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 2099513 N q089 | DAMVEL SOUSSE
HAMMAM HAMMAM
KAIS ELBALTI TOUATI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MAAMOUN Z2 | Ba vl qo11 | AMVAL SOUSSE
KHALAF MOHAMED B ABDALLAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE ENV'RONNEMEN AKOUDA 4022 | AKOUDA SOUSSE
BEN HADJ SELAMA HEIT HEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE ENV'RONNEMEN AKOUDA 4022 | AKOUDA SOUSSE
SANA ZORGATI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FARHAT HACHED | KALAA KEBIRA | 4060 EEEIAQAEL SOUSSE
H O M RAN I************* 18- *kkkkkk *kkkkkkkk
B eeeernesneen RESTAURANT NON TOURISTIQUE \(JBANVIER HR | HERGLA 4012 |HERGLA SOUSSE
SOC IT E************** LA . Sk
e eemmemnees RESTAURANT NON TOURISTIQUE ,\R/II(E:FI’EUBLIQUE ENFIDHA 4030 | ENFIDHA SOUSSE
BRAHMI**MONCEF-B-AM HEDI- BOUFICHA™
O erermenss RESTAURANT NON TOURISTIQUE |- | 4010 | BOU FICHA SOUSSE
SOCIETE RESTAURANT ABDELHAMID | SOUSSE
A I RESTAURANT NON TOURISTIQUE | fa Do oo 4001 |KONDAR SOUSSE
GANNOUNI HABIB BEN SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE %g,\';"ARS 1956 | \rsaKEN 4070 | MSAKEN SOUSSE
AHMOUDI MOHSEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE QHABELHOUANE MSAKEN 4070 | MSAKEN SOUSSE
BELAZREG RIADH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AMILKAR Z1 KALAA SGHIRA |4021 | KALAA SOUSSE
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ESSGHIRA

MOHAMED
MZALI FAOUZIA RESTAURANT NON TOURISTIQUE MHALLA MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
STE MONDIALE DE LA ABDELAZIZ
GASTRONOMIE RESTAURANT NON TOURISTIQUE AROUI MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
BANBANI ANIS RESTAURANT NON TOURISTIQUE EE;_SBLIQUE MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
SOCIETE TANOUR DE
RESTAURATION RESTAURANT NON TOURISTIQUE | IBN SINA R6 MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
MOURAD TAYAHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ALI BELHOUENE | SAHLINE 5012 SAHLINE MONASTIR
BEN AMARA MOHAMED BEN AMARA | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MZAOUGHA MZAOUGHA 5045 ZERAMDINE MONASTIR
FAOUZI EL AKKARI RESTAURANT NON TOURISTIQUE Q%E'LAR BEN BEMBLA 5021 BEMBLA MONASTIR
STE BEN DHIA RESTAURATION RESTAURANT NON TOURISTIQUE éf?égéiﬁ MOKNINE 5050 MOKNINE MONASTIR
SALEM B REJEB BEN SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ENNASR TEBOULBA 5080 TEBOULBA MONASTIR
MILED FAROUK RESTAURANT HABIB
ORANGE RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA KSAR HELLAL 5070 KSAR HELAL MONASTIR

HABIB SAYADA LAMTA
LETAYEF ISKANDAR BEN MILED RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOURGUIBA SAYADA 5035 BOU HAJAR MONASTIR
CHEBBAH OUASSEF B MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV 2 MARS MAHDIA 5100 MAHDIA MAHDIA
MACHGHOUL AHMED B ALI B MED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BOURGUIBA REJICHE 5121 MAHDIA MAHDIA
ESSAYEH ALI B HASSAN RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV TAHER SFAR | MAHDIA 5100 MAHDIA MAHDIA
JAZIRI FETHIA BT AMOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KERKER KERKER 5112 BOU MERDES MAHDIA
SALAH HABIB B SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE MGEIC:CTIEAL SOUASSI 5140 SOUASSI MAHDIA
RABIAA B MED NEJIB ABDELKADER |RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\éIELIJEBII__'lAQ $1 LA CHEBBA 5170 LA CHEBBA MAHDIA
KHALIFA RAMZI BEN ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BOURGUIBA SIDI ALOUANE |5190 SIDI ALOUENE MAHDIA
ELAIDI SADOK RESTAURANT NON TOURISTIQUE EE'I_AIIkADJELA ML SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX

ALI
HALWANI ABDERRAZEK RESTAURANT NON TOURISTIQUE BELHAOUENE SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
ABDELLATIF B BRAHIM KAMEL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CHIKH TIJANI SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
SOCIETE LA PERLA RESTAURANT NON TOURISTIQUE SSEIF\?GUIBA SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
NEJI LASSAAD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CHEIKH SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
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MEGDICHE
MASAOUDI FATHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE JAIA:'\(QE"AE&D'NE SFAX 3001 | SFAX VILLE SFAX
STE TUNISIENNE D'INN OVATION RTE SIDI SALEM
CASTRONOMIOU RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ¢ 2 SFAX 3000 | SFAX VILLE SFAX
AJILI ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV HEDI CHAKER | SFAX 3000 | SFAX VILLE SFAX
SMIDA EP TRIKI SAMIRA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HANNOUN SFAX 3000 | SFAX VILLE SFAX
BENSALEM LOBNA RESTAURANT NON TOURISTIQUE é\éSASE'ADQB SFAX 3000 | SFAX VILLE SFAX
NAJEH BEN ELAYADI MAAMAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE Eg%ss‘l;MANSOUR SFAX 3000 | SFAX VILLE SFAX
KACHOURI NAJEH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MONG! BALI SFAX 3000 | SFAX VILLE SFAX
SARSSAR SAMI RESTAURANT NON TOURISTIQUE E,\Tﬁ gi’;"OUR SFAX 3002 | SFAX VILLE SFAX
BELMIZ NAJEH RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV AFRICA KM 9 | CHIHIA 3401 | SAKIET EZZIT | SFAX
RTE MAHDIA KM | SAKIET SAKIET
BENAOUN MABROUK RESTAURANT NON TOURISTIQUE | Ay 354 | 2AC=T SFAX
STE ISKANDER RESTAURANT NON TOURISTIQUE i)T EGABES KM | gpax 3042 | SFAX SUD SFAX
SAMIR SELLAMI RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\égégﬁs R JEBENIANA 3080 | JEBENIANA SFAX
SALAH B AHMED B AMOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ELGHRABA LAHENCHA _ |3043 |EL HENCHA SFAX
SE'EI'E}'('\AJEJ'A BISSAEESEB RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GHRABA GHRABA 3043 | GHRAIBA SFAX
BEN ZAYED ABDESSALEM B BIR ALI BEN
oo RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BAGDAD BIR ALl 3040 | oAU E SFAX
HABIB BEN BECHIR DZIRI RESTAURANT NON TOURISTIQUE ',\"/I(KE'/IQES MAHARES 3060 |MAHRAS SFAX
AYDI MOEZ BEN MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | RTE DE PORT | MAHRES 3060 |MAHRAS SFAX
BOUKOTTAYA MED NACEUR RESTAURANT NON TOURISTIQUE g"ZOEZ IBN BADIS |\ AIROUAN 3100 |KAIROUAN SUD |KAIROUAN
KHEREDDINE
DHOUIBI AMARA MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SHER=20 KAIROUAN 3100 |KAIROUAN SUD |KAIROUAN
BEIT EL HEKMA
FATNASSI NACEUR BEN SALEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | oo KAIROUAN 3100 |KAIROUAN SUD |KAIROUAN
DE
ADDAMI MED ELFADHEL B SAIED | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | "o\ 1o snnie e | KAIROUAN 3100 |KAIROUAN SUD |KAIROUAN
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N S3

MEJBRI SAYED B ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BEIT HEKMA B01 | KAIROUAN 3100 KAIROUAN SUD | KAIROUAN

HAMMEDI NAIM B BECHIR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GUERGUEBIA S1 | KAIROUAN 3100 KAIROUAN SUD | KAIROUAN
CHEBIKA

MALLAT ABDELMAJID RESTAURANT NON TOURISTIQUE MEJDOUB B2C KAIROUAN 3120 CHEBIKA KAIROUAN
CITE ETTAHRIR

BOURAOUI LOTFI BEN MOHSEN RESTAURANT NON TOURISTIQUE 070 OUESSLATIA 3120 OUESLATIA KAIROUAN
DE LA

BARHOUMI ABDELBAKI B MOHAMED | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | REPUBLIQUE HAFFOUZ 3150 HAFFOUZ KAIROUAN
HZ0

SAADALLAOUI NAJEH BEN SLIMAN | RESTAURANT NON TOURISTIQUE EE—OE POPULAIRE EL ALA 3150 EL ALA KAIROUAN

HADJEB HAJEB EL

DHERBALI MED ELHEDI BN SALEM RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ALI ZOIOUI ELAYOUN 3160 AYOUN KAIROUAN

AISSAOUI MOKHTAR B ROMDHANE | RESTAURANT NON TOURISTIQUE (1);8l\;OVEMBRE BOUHAJLA 3180 BOU HAJLA KAIROUAN
ZONE KASSERINE

BANNANI MED B SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE INDUSTRIELLE KASSERINE 1200 NORD KASSERINE

MHAMDI MED FETHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE ?ME(S)()BL'JSGUIBA KASSERINE 1200 E;;-\)%%ERINE KASSERINE

BOUAZZ| NABIL B ABDE LWHED B H B°STATI TAXI KASSERINE

AHMED SALAH RESTAURANT NON TOURISTIQUE BOUZU KASSERINE 1200 NORD KASSERINE

LOKHMANI HABIB B ALl RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FARHAT HACHED | SBEITLA 1250 SBEITLA KASSERINE
CITE

LATIFI ABDELLATIF B MED RESTAURANT NON TOURISTIQUE ESSOUROUR SBEITLA 1250 SBEITLA KASSERINE

ISMAILI MED B AMOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE MSEICI:CFI'EAL SBIBA 1270 SBIBA KASSERINE

SAYHI MED HNIFI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FOUSSANA FOUSSANA 1220 FOUSSANA KASSERINE

NAFTI MOHAMED BEN HAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE ggg:gﬁngA FERIANA 1240 FERIANA KASSERINE

MERZOUGUI RAFIK BN K AMEL BN AOULED MAGEL MEJEL BEL

ALl RESTAURANT NON TOURISTIQUE MERZOUG BELABESS 1214 ABBES KASSERINE

ABDOULIA ROUKAIA BEN T AHMED | RESTAURANT NON TOURISTIQUE |H BOURGUIBA SIDI BOUZID 9100 SIDI BOUZID EST | SIDI BOUZID

NSIBI RABEH B BOUTERAA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | CITE EL HADAIEK | SIDI BOUZID 9100 SIDI BOUZID EST | SIDI BOUZID

EES:E?_IJAA?/\?EE[I)_KADER BIBRAHIM B RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AHMED TLILI JELMA 9110 JILMA SIDI BOUZID

YOUSSFI EZZINE B MED TAHER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AV HABIB BIR ELHFEY 9113 BIR EL HAFFEY |SIDI BOUZID
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BOURGUIBA
FELHI FATOUM BT HEDI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | GHRIS MEKNASSY 9140 MAKNASSY SIDI BOUZID
MHAMDI KAMEL BEN TAHER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | LA REPUBLIQUE |REGUEB 9170 REGUEB SIDI BOUZID
OULED OULED
SAMI KHLEFI BE N MED BEN AHMED | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HANIA KLM 102 HAFFOUZ 9180 HAFFOUZ SIDI BOUZID
CHAGRANI MOHAMED BEN LAKDAR |RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MOHAMED ALI S3 | GABES S3 6000 GABES MEDINA | GABES
BEN ISSA KHALIFA BEN HAJ MED RESTAURANT NON TOURISTIQUE fgﬁ-zg’E\ISl GABES 6000 GABES MEDINA | GABES
ABDENNEJI BALIGH BEN FETHI RESTAURANT NON TOURISTIQUE g’g REPUBLIQUE GABES S3 6000 GABES MEDINA | GABES
SALAHEDINE
JEBALI MOHSEN BEN MABROUK RESTAURANT NON TOURISTIQUE AYOUBI S2 GABES 6011 GABES SUD GABES
MCHERGUI KHEMOUSSI B MED RESTAURANT NON TOURISTIQUE ggl\iMERCIALE GHANNOUCHE |6021 GHANNOUCHE GABES
RELAIS TOURISTIQUE LES MATMATA NOUVELLE
TROGLODYTES RESTAURANT NON TOURISTIQUE | TIIMA S2 NVELLE 6070 MATMATA GABES
BARKAOUI SALEM B MED B ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE gi?rgéég/ 21 MARETH 6080 MARETH GABES
OULED ABDALLAH MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE | KOUTINE VILLE MEDENINE S1 4100 MEDENINE MEDNINE
MILOUD NORD
CHERIGUI FADHILA EPSE YAZID RESTAURANT NON TOURISTIQUE | BOURGUIBA MEDENINE S1 4100 I\NﬂgggNlNE MEDNINE
SALMOUK AHMED BEN TAHAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE ,CD:\II?:TDEESSISDII_AM MEDENINE S2 4100 MEDENINE SUD | MEDNINE
SOCIETE DE SAHARA RESTAURANT NON TOURISTIQUE | RTE TATAOUINE | MEDENINE SUD | 4100 MEDENINE SUD | MEDNINE
MARZOUGUI RIDHA BEN MABROUK | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | ROUTE RAS JDIR EE.’I\_IGARDANE 4160 BEN GUERDANE | MEDNINE
TEBENI FAICAL BEN ALI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HEDI GRESSIA EE':I(?ARDANE 4160 BEN GUERDANE | MEDNINE
DERBEL HABIB B AHMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE g\?é’ggADE ZARZIS S3 4170 ZARZIS MEDNINE
NASR MALEK RESTAURANT NON TOURISTIQUE | SANGHO ZARZIS S3 4173 ZARZIS MEDNINE
MOHAMED HT SOUK HOUMET
GHIDIRI SAMI RESTAURANT NON TOURISTIQUE BADRA DJERBA 4180 ESSOUK MEDNINE
DJERBA HT- HOUMET
ANIS AKROUT RESTAURANT NON TOURISTIQUE | F3-F4 LA MARINA SOUK 4180 ESSOUK MEDNINE
IBRAHIM ABDERRAZAK RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MEZRAYA Z HT SOUK 4180 HOUMET MEDNINE
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TOURISTQ ESSOUK

H BOURGUIBA LA | DJERBA HT HOUMET
STE MADE IN ITALY RESTAURANT NON TOURISTIQUE MARSA SOUK 4180 ESSOUK MEDNINE

JARD ULYSSE SD | HT SOUK HOUMET
STE GABRIEL RESTAURANT NON TOURISTIQUE ZAYED JERBA 4180 ESSOUK MEDNINE
MESSAOUDI RIDHA BEN MOHAMED |RESTAURANT NON TOURISTIQUE | MED BADRA S2 MIDOUN 4116 MIDOUN MEDNINE
RGUEM JAMEL RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AGHIR S1 ’E)A‘IJIE(;EJRI 4116 MIDOUN MEDNINE
CHALBI MOKHTAR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | OULED AMOR ’E)A‘IJIE(;EJRI 4113 MIDOUN MEDNINE
ABDELLI KAMEL RESTAURANT RESTAURANT NON TOURISTIQUE OULED AMOR MIDOUN 4116 MIDOUN MEDNINE
JERIDI MIDOUN
BOUABIDI MOHAMED B AMOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | JORF PORT I\S/IIEILHLOUF 4191 SIDI MAKHLOUF | MEDNINE
ZOUARI ABDELWAHAB RESTAURANT NON TOURISTIQUE E/III-EFIE 7NOVRTE TATAOUINE 3200 -II\—IAOLADOUINE TATAOUINE
EQE%UEIDMOHAMED BEN MOHAMED RESTAURANT NON TOURISTIQUE éE(H)XELSIé'IACEM GHOMRASSEN | 3220 GHOMRASSEN TATAOUINE
MAAYOUF LAILA BNT LAZHER RESTAURANT NON TOURISTIQUE | AJAMA KSAR Z1 |KSAR Z1 2111 EL KSAR GAFSA
BAAGUIG KHALED B HOU CINE RESTAURANT NON TOURISTIQUE \(]:IIE-[JF?\IEESZ4 GAFSA 74 2100 GAFSA SUD GAFSA
STE ELBARAKA NUTRITION & CITE ELMENZEH |R ELKEF
SERVICES RESTAURANT NON TOURISTIQUE 71 GAESAZ1 2151 GAFSA SUD GAFSA
HAMID ZOHRA BT AMOR RESTAURANT NON TOURISTIQUE | DE GABES Zz2 EIZ'_GUETTAR 2180 EL GUETTAR GAFSA
REJEB ABDELAZIZ B BOUBAKER RESTAURANT NON TOURISTIQUE Q\C/)SRA(EEBA TOZEUR 2200 TOZEUR TOZEUR
ZOUBAIDI MBARKA BNT HAFNAOUI RESTAURANT NON TOURISTIQUE | FARHAT HACHED | TOZEUR 2200 TOZEUR TOZEUR
LAMAMI WENNI ABDELWAHEB B ALI | RESTAURANT NON TOURISTIQUE |9 AVRIL DEGACHE 2260 DEGUECHE TOZEUR
BOUHAFS SAID B MESSAOUD RESTAURANT NON TOURISTIQUE | HAZOUA HAZOUA 2223 HEZOUA TOZEUR
BEN KHALIFA ABDELHAMID BEN ALI | RESTAURANT NON TOURISTIQUE | 7 NOVEMBRE DOUZ 4260 DOUZ SUD KEBILI
STE RESTAURATION MED
ITERRANENNE SOREM RESTAURANT TOURISTIQUE HOTEL AMILCAR | SIDI BOUSAID 2026 CARTHAGE TUNIS
SOGETOUR RESTAURANT TOURISTIQUE MARSEILLE TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
[S)SgIETE FATEN RESTAURANT LE RESTAURANT TOURISTIQUE GHANDI TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
SIPAH RESTAURANT TOURISTIQUE IBN RACHIQ TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
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SOCIETE CONDOR RESTAURANT TOURISTIQUE g/ZAI;FATURK/PAS TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
STE LA JOIE D'ACCCUE IL ET PASAGE MHIRI H
DIVERTISSEMET RESTAURANT TOURISTIQUE BOUR TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
DOUDOU SOUHEIL REST LE , TUNIS
MARQUIS RESTAURANT TOURISTIQUE COTE D'IVOIRE BELVEDERE 1002 BAB BHAR TUNIS
SANHE RESTAURANT TOURISTIQUE .I?EEIIPDEENCE LES EEEGES DU 1073 CITE EL KHADRA | TUNIS
HERITIERS ABDELLATIF FRANKLIN
BACCOUCHE RESTAURANT TOURISTIQUE ROOSVELT LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
STE PIAZZA ITALIA RESTAURANT TOURISTIQUE ROOSEVELT LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
SOCIETE RESTAURANT LE CAFE FRANKLIN
VERT RESTAURANT TOURISTIQUE ROUSVELT LA GOULETTE |2060 EL KRAM TUNIS
STE HORIZON RESTAURANT TOURISTIQUE CAP GAMMARTH | GAMMARTH 2070 LA MARSA TUNIS
TAJ MED SEGHAIER RESTAURANT TOURISTIQUE FRUITS éﬁlgll)l'?RAN 2036 LA SOUKRA ARIANA
LA ROTONDE DE NABEUL RESTAURANT TOURISTIQUE RUE LA PLAGE 8000 NABEUL NABEUL
STE D'ANIMATION ET
RESTAURATION YASMINE RESTAURANT TOURISTIQUE RUE LADHIKIA NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
BEN SAANOUN MOHAMED
'REST'BELLE-ETOILE RESTAURANT TOURISTIQUE DES MARTYRS KELIBIA 8090 KELIBIA NABEUL
?ZLIIENAC\;E FRANKFURT RESTAURANT RESTAURANT TOURISTIQUE NATIONS UNIES |HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
STE RESTAURANT SIDI BOUSAID RESTAURANT TOURISTIQUE NATIONS UNIES |HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
SOCIETE HAMMAMET PLACE DES
ERLEBNISGASTRONOMIE RESTAURANT TOURISTIQUE MARTYRS HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
GHARBI|MEHER B HEDI RESTAURANT TOURISTIQUE MONCEF BEY HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
SOCIETE-DINA-S-A**** YASMINE- YASMINE-

A RESTAURANT TOURISTIQUE HAMMAMET*MCY | HAMMAMT 8056 |HAMMAMET NABEUL
RAFIK B MEHREZ ESSAFI RESTAURANT TOURISTIQUE MONCEF BEY HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL

EL-
SOCIETE-RESTAURANTS* HAMMAMET -
SN G e RESTAURANT TOURISTIQUE MEDINA********YS SUD* 8050 |HAMMAMET NABEUL
CENTRE

BEN SALMA RADHI LES 3 MOUTONS | RESTAURANT TOURISTIQUE COMMERCIAL HAMMAMET 8050 HAMMAMET NABEUL
STE TEJ MAHAL D'EXPL DES BEREKET
LOCAUX TOURIST RESTAURANT TOURISTIQUE GP1 ESSEHEL 8056 HAMMAMET NABEUL
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VIVIANE-DE-TOURISME* YASMINE- HAMMAMET-
VIVIANE-DE-TOL RESTAURANT TOURISTIQUE ey S | s 8050 |HAMMAMET NABEUL
Fkkkdkdk Ak Kk Ak Ak _ _ (3)- _

NABLI SAMI-BEN RESTAURANT TOURISTIQUE ELEPHANT#sy | MEDINA 8056 |HAMMAMET NABEUL

HED es o MEDITERR
AV DE LA YASMIN

MEDITERRANEO RESTAURANT TOURISTIQUE s T on | haiE e 8050 | HAMMAMET NABEUL

BACCOUCH MOHAMED HAB IB RESTAURANT TOURISTIQUE v BIZERTE 7000 | BIZERTE NORD |BIZERTE
NOUVELLE 111 ,

ARAAR MOUNIR BEN TAIEB RESTAURANT TOURISTIQUE N o T GURSOUK | 9032 | TEBOURSOUK | BEJA

STE TABARKA TOURISME S ET LOT A 7 ZONE

e RESTAURANT TOURISTIQUE ey TABARKAZ?2 |8110 |TABARKA JENDOUBA

KHEMIRI MED B AHMED B SEBTI RESTAURANT TOURISTIQUE I eEA TABARKAZ| |8110 |TABARKA JENDOUBA

STE CAPRI RESTAURANT TOURISTIQUE MONGI SLIMZ1 | SOUSSE 4000 | SOUSSE VILLE | SOUSSE

STE RESTAURANT LE SURFIN RESTAURANT TOURISTIQUE TAYEB MHIRI ZL | SOUSSE 4000 | SOUSSE VILLE | SOUSSE

ABDELKADER AMARA RESTAURANT TOURISTIQUE RODETAMID I sousse 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE

S g AURANT LA BOULE RESTAURANT TOURISTIQUE MONGISLIMZ1 | SOUSSE 4001 |SOUSSE VILLE |SOUSSE

STE HAPPY DAYS RESTAURANT TOURISTIQUE %/IL}A\]RAHNA-I;i‘]Zl SOUSSEKE  |4051 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
ABDELHAMID | SOUSSE H

STE RESTAURANTS CARUSO RESTAURANT TOURISTIQUE Pt IO 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE

SOCIETE OXY RESTAURANT TOURISTIQUE 7 NOVEMBRE Z2 |SOUSSE KE | 4051 ngSHSER A SOUSSE
PORT EL HAMMAM HAMMAM

STE RESTAURANT LA DA URADE | RESTAURANT TOURISTIQUE YR Paivel a089 | HAMVEY SOUSSE

- *kkkkkkkkk - *kkkkk

STE-NAWRAS™ RESTAURANT TOURISTIQUE e Gysnes | oA 4010  |BOU FICHA SOUSSE
ESSOUR ALALI | YASSMINE

ABOUDI NACER EDDINE RESTAURANT TOURISTIQUE o A 8057 | BOU FICHA SOUSSE

. COMPLEXE EL

SOCIETE L'HORIZON BLEU RESTAURANT TOURISTIQUE o MONASTIR 5000 | MONASTIR MONASTIR

STE RESTAURANT LA PLAGE RESTAURANT TOURISTIQUE PLCE3AOUT | MONASTIR 5000 | MONASTIR MONASTIR

STE BILLY POUR LES SCES RESTAURANT TOURISTIQUE ESPACE PALM | MONASTIR 5000 | MONASTIR MONASTIR
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TOURISTIQUE KARTINQ

MAKHLOUF ALI B ABDALLAH RESTAURANT TOURISTIQUE ALI BELHARETH |MAHDIA 5100 MAHDIA MAHDIA
STE AUBERGE ELGUOLLA RESTAURANT TOURISTIQUE EIIE:SISCNOUED EAAESEEI 3160 ;'\ééEUB'\IEL KAIROUAN
STE HERITIERS ALI BACCAR RESTAURANT TOURISTIQUE g%]ﬁ(LEgEDI HT SOUK S1 4180 Egggﬁg MEDNINE
gl(-)EI\/III?/IEEISEgII-II\IOENS HOTEL & DE RESTAURANT TOURISTIQUE ;K.)I_-I(;ILEJIIQHAROUN gélfﬁ(BA HT- 4180 Egggﬁg MEDNINE
iL%iﬁgASgé\SRESTAURT LES RESTAURANT TOURISTIQUE E(EDSZEHE TOZEUR 2200 TOZEUR TOZEUR
BEN ALI HATEM XE{TJLEECNE%E;—?LI;IgLELEggSESI\IS, TEINTURIERS TUNIS 1008 LA MEDINA TUNIS
ALAYA MAHERZIA ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' géNR'?Il;EL TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS
HAZAMI MAHMOUD ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' géNR'?Il;EL TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS
GUESMI EZZEDDINE ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' géNR'?Il;EL TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
CHEHAIBI FARHAT ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' géNR'?Il;EL TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS
JOUINI KHEMAIES B MED ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggﬁggs' EZAQNR'?I';AEL TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS

EL FEKIH NACEUR XETJQ::I'AE(E\IEDSEgﬁngLB(S)gSSSI\IS' '(\Z/IéNR'IC'::EL TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS
ZRELLI BRAHIM XETJEEI'AECNE%EI;?K;ICI:))LELE(;SSI?SI\IS, EA:F?ACY:I_EI_TE TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
SAMI LAKHDAR XETJEEI'AECNE%EI;?K;ICI:))LELE(;SSI?SI\IS, EA:F?ACY:I_EI_ TUNIS 1002 BAB BHAR TUNIS
BEN ALI ABDESSATAR XETJEEI'AECNE%EI;?K;ICI:))LELE(;SSI?SI\IS, ESSABAGHINES | TUNIS 1001 BAB BHAR TUNIS
OUESLATI ACHRAF \C/ETJQ?I'AECNE%Egﬁz\I;IgLELEngSSI?SI\IS, ,\C/IéNR'I('::AEL TUNIS 1000 BAB BHAR TUNIS
DABCHI AMOR XETJLI?I'ECNE%E;—?K;ISLELEggSEOSI\IS, HALFAOUINE TUNIS 1006 BAB SOUIKA TUNIS
AHLEM FLIFEL XETJLE'EQEIDSEI;?L;(?I_ELE(SDLQSSSS,\IS, 6602 IBN KHALDOUN | 2092 EbSEMRRIéBIIE TUNIS
OUERTANI MOHAMED VENTE EN DETAIL DE POISSONS, |COLISEE SAULA | MANAR 2 2092 EL MENZAH TUNIS
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AFFES ADNEN XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?:\I;ISLELE(;SSSS'\IS LOUIS BRAILLE CK:II-TAEDIIE-|LRA 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS
MOHAMED JALEL BAY OUDH XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS MSEIICCFI'IEAL CK:II—-:-AEDIIE?I:A 1003 CITE EL KHADRA | TUNIS
CHEBBI TAREK XETJ;E'AEQEDSEI;?\:\I;ISI_ELLPJ(;SSI?SS LA JUSTICE KHAZNADAR 2000 LE BARDO TUNIS
POISSON KHALIFA XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS ELYES LE BARDO 2000 LE BARDO TUNIS
EL GHARBI NOUREDDINE XE{TJL?FECNE%E;'?II\I;IgLELEggSESI\IS, ééAngRCTE EL EL AGBA 1095 EL HRAIRIA TUNIS
KHACHROUDI HASSEN ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' 10059 OUARDIA 1 1009 EL OUERDIA TUNIS
BEN ALI NEE BEN YOUS FATMA ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' TEINTURIERS TUNIS 1008 SIDI EL BECHIR | TUNIS
LASSAAD JEMNI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' 9058 jEELE(I)_UD 1009 JEBEL JELLOUD |TUNIS
KHAMMAR MONCEF B MED ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' MSE%-I'IEALE LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
MONGIA DHIB XEZTJLEFESEDSEI;?K;I(?ELE(QEQSSSSNS' MSEFCFI'IEAL LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
GARA NASREDDINE XEﬂLEEgE%EgﬁngLB(S)gSSSI\IS' MCEIICCTEAL LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
SOCIETE YOUSRI CHAAB ANE XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, IBN JAZZAR LA GOULETTE |2060 LA GOULETTE TUNIS
SAMIA SEMISCHET XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, \TVF,L'T_II_ED IBEN L'AOUINA 2045 LA GOULETTE TUNIS
BEN HAMZA ALI XETJ;EECNE%EgﬁbgLELECS)gSgSNS, FARHAT HACHED IE)EJEE"IA'\M 2089 EL KRAM TUNIS
STE OVERSEAS FISHER PRODUCTS XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, ggg[?“élgll:\)llyo LE KRAM 2089 EL KRAM TUNIS
SOFIEN AMARA XETJLE'EQEDSEI;?LI;I(?LELE(SDLQSSSSNS' MGEIICCFI'IEAL LA MARSA 2070 LA MARSA TUNIS
SOMAIA SGHAIR XETJLE'EQEDSEI;?LI;I(?LELE(SDLQSSSSNS' MOKTAR ATAIYA | SIDI DAOUED 2046 LA MARSA TUNIS
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FARGHALLI HASSAN HASSINE CNIE FNRETAL cg)LELEggSSs'\lS' D GUE TSR 2070 |LA MARSA TUNIS

BEN MOSBEH BECHIR B FARHAT | /oNTE Eg‘;ﬂﬁbg&ﬁg?g&'\'s" VS ARIANA 2080 |ARIANAVILLE | ARIANA
BEN MILED MOURAD NI Eg‘;ﬂﬁbg&ﬁg?g&'\'s" CARTHAGE ARIANA 2080 |ARIANAVILLE | ARIANA
SAMI KAMMOUN N Eg‘%ﬂﬁbg&ﬁg?gggs' CENTREAMIR | MENZAH 7 2091 |ARIANAVILLE | ARIANA
POISSONERIE MELITA i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' CXE EL AMIR MENZAH 7 2037 |ARIANAVILLE | ARIANA
KASMI JAMIL i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' LAl AR SOUKRA 2036 |LA SOUKRA ARIANA
BRAHMI HABIBA POISSON ABIDI i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' NARJESS JAAFER 2083 |RAOUED ARIANA

B MAMIA HAKIMA EPS B MAHMOUD | (=TS Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' SADOK RHIT KLANDALOUS (2022 | [RART ARIANA
BOUMLOUKA HSSINA i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' N EPENDANCE |ETTADHAMEN 2041  |ETTADHAMEN | ARIANA
BEN MANSOUR MOHAMED N Eg‘gﬂftg&ﬁggﬁgg& HBOURGUIBA |BENAROUS  |2013 |BEN AROUS BEN AROUS
HAFTARI NAZIHA i Eg‘;ﬂfﬁg&ﬁg?g&'\'s’ HEDI KHEFACHA |NLLE MEDINA |2063 | oo YECtE BEN AROUS
KHLIFI AHMED o A gLELEggSSS'\'S' 13 AOUT EL YASMINET  [2006 | NOPVELLE BEN AROUS
STETDT \éEﬁTSE Eg‘%?ﬁbg&ﬁggjggs' ELECS)(S]ABSM'N MOUROUJ1  |2074 |ELMOUROUJ  |BEN AROUS
TLILI HEDI i Eg‘;ﬂfﬁg&ﬁg?g&'\'s’ S HAMMAM LIF  |2050 |HAMMAMLIF  |BEN AROUS
TLILI MOHAMED i Eg‘;ﬂfﬁg&ﬁg?gg’gs’ ESSALEM HAMAM 1164 |HAMMAM CHATT | BEN AROUS
MEHDAOUI ESKANDER JoNTE FNETAL gLELE(s)gSSSNS' MOHAMED V DOt 2007 | SO0 MHELEL IBEN AROUS
AIFA FADHL LE PIRATE ST FNETAL gLELE(s)gSSsNS' FARHAT HACHED | EZZAHRA 2034 |EZZAHRA BEN AROUS
MEHREZ JOUINI VENTE EN DETAIL DE POISSONS, | ELFALAH RADES 2040 | RADES BEN AROUS
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BADREDDINE SMIDA XETJ;I::I'AEQEDSEI;?LI;ISLELE(QSSSS'\IS E/S'I'S/II\/[I)I-IIEIEI RADES 2040 RADES BEN AROUS
OUESLETI HAFEDH XETJ;I::I'AEQEDSEI;?LI;ISLELE(QSSSS'\IS QUDS C ENNASR | NAASSEN 1135 FOUCHANA BEN AROUS
ATTAYA ABDELAZIZ XETJ;I::I'AEQEDSEI;?LI;ISLELE(QSSSS'\IS MSEIICCFI'IEAL MANOUBA 2010 MANNOUBA MANNOUBA
JERBI MALEK B MOHAMED XETJ;I::I'AEQEDSEI;?LI;ISI_ELE?SSSS'\IS CENTRE SAIDA E:AéNN%‘BSA 2010 MANNOUBA MANNOUBA
BEN TRAD HEDI XE{TJLEECNE%E;—?LI;IgLELEggSESI\IS, EQEEEgUJA CHEBBAOU 2021 OUED ELLIL MANNOUBA
CHARNI JALEL B TAHAR ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' AV HEDI CHAKER | JEDEIDA 1124 JEDAIDA MANNOUBA
HAMMAMI JAMEL ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' Zgl\é?VEMBRE EL BATHAN 1114 EL BATTAN MANNOUBA
ABDEL KARIM B HEZZEZ ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' MSEFCFI'IEALE NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
WALID ZRELLI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' AV DE FRANCE NABEUL 8000 NABEUL NABEUL
ABDERAOUF DEROUICH ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' SIIR;F(EGDRUES BENI KHIAR 8060 BENI KHIAR NABEUL
FETHI BEN MOHAMED SALEM XETJQ::I'AE(E\IEDSEgﬁngLB(S)gSSSI\IS' MCEIICCTEAL KORBA 8070 KORBA NABEUL
AHMED BEN FRADJ HAOUALA XETJEEI'AECNE%EI;?K;ICI:))LELE(;SSI?SI\IS, MSEICI:CFI'EAL !\r/IEE|\I>|I|?\/|E|£_ 8080 MENZEL TEMIME | NABEUL
LENGLIZ MOUSTAPHA XETJEEI'AECNE%EI;?K;ICI:))LELE(;SSI?SI\IS, %IIEINGHEDHEHE KELIBIA 8090 KELIBIA NABEUL
MONCEF MESSELMANI XETJEEI'AECNE%EI;?K;ICI:))LELE(;SSI?SI\IS, gﬁ%ég: EL KELIBIA 8090 KELIBIA NABEUL
LOTFI ELHAOUARI XETJLE'ECNE%EI;—?K;ISLELE?SSSSI\IS, ?EZEII:QIZIZ KELIBIA 8090 KELIBIA NABEUL
SAMMOUD FEHMI XETJLE'EQEIDSEI;?L;(?I_ELE(SJLQSSSSNS' ALI BELHOUENE |KELIBIA 8090 KELIBIA NABEUL
DAOUD BOULILA XETJLE'EQEIDSEI;?L;(?I_ELE(SJLQSSSSNS' BOUKRIM ELHAOUARIA 8036 EL HAOUARIA NABEUL

EL MAGTOUF NOUREDDINE VENTE EN DETAIL DE POISSONS, | MARCHE SOLIMAN 8020 SOLIMAN NABEUL
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CRUSTACES ET MOLLUSQUES | MUNICIPAL
SALWA BENT SALAH KERID CNIE FNRETAL cg)LELEggSSs'\lS' HEDI SAIIDI GROMBALIA 8030 |GROMBALIA NABEUL
MONCEF RIAHI U FNRETAL cg)LELEggSSs'\lS' o HAMMAMET  |8050 |HAMMAMET NABEUL
BEN ABDESSAMED MOHAMED AL | [onTE =R DETAL cg)LELEggSSs'\lS' TAIEB MHIRI HAMMAMET  |8050 |HAMMAMET NABEUL
SALEM LASSAAD MILEDI NI Eg‘;ﬂﬁbg&ﬁg?g&'\'s" MOHAMED V Do aniEL 8056 | HAMMAMET NABEUL
LEILA KEAIED i EC'\'E%Egﬁ',\ngELEggSES'\'S' RTE DJEDIDI S MET | 8056 | HAMMAMET NABEUL
ABDELHAK B AMOR EL FAZAA i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' v NADHOUR 1160 |ENNADHOUR  |ZAGHOUAN
FLISS YOUSSEF i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' O eHoUGHA | BIZERTE 7000 |BIZERTE NORD |BIZERTE
ALLOUCHE CHOKRI B HABIB i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' ooy (5 |BizERTE 7000 |BIZERTE NORD |BIZERTE
BEN THABET MOURAD i Eg‘%ﬂ?bg&ﬁggﬁggs' AR AN BIZERTE 7000 |BIZERTE NORD |BIZERTE
JENDOUBI MAHMOUD N Eg‘EDSEET?',\';IgLELEgg’SSS'\'S' N ChoUCHA | BIZERTE 7000  |BIZERTE NORD |BIZERTE
SAFAR AKREM N Eg‘gﬂftg&ﬁggﬁgg& O UeHOUGHA | BIZERTE 7000 |BIZERTE NORD |BIZERTE
NASRI RACHID i Eg‘;ﬂfﬁg&ﬁg?g&'\'s’ BENI NAFAA BIZERTE 7000 |BIZERTE NORD |BIZERTE
STE NOURANE FISH SARL o A gLELEggSSS'\'S' PORT DE PECHE |ZARZOUNA  |7021 | JARZOUNA BIZERTE
CHAHBANI NOUREDDINE o A gLELEggSSS'\'S' SO TARAR | MLBOURGUIBA | 050 | VENAEL BIZERTE
BELAME SADOK o A gLELEggSSS'\'S' o GHARMELH |7033 |GHAREL MELH |BIZERTE
SHAIEK ADEL CoE N OETAL gLELECS)gSEOS'\'S' '\A"é’[')\'EGR'sL'M ML EIBEID_ERRAHMA 7035 |MENZEL JEMIL |BIZERTE
BARAKET JAMEL ST FNETAL gLELE(s)gSSsNS' o L KADER EEDERRAHMA 7035 |MENZEL JEMIL |BIZERTE
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MRAD NOUREDDINE NI Eg‘;ﬂﬁbg&ﬁg?g&'\'& MONJI SLIM %\%DERRAHME 7035 |MENZEL JEMIL |BIZERTE
WELID ELABAID NI Eg‘;ﬂﬁbg&ﬁg?g&'\'& FARHAT HACHED | ML JEMIL 7080 |MENZEL JEMIL |BIZERTE
BLANKO ABDELAZIZ U FNRETAL gLELEggSSSNS' S LIBA EL ALIA 7016 |EL ALIA BIZERTE
BAHRI MOHAMED N E(’;'E%Egﬁbgﬁjggggs'\'s' PLACE CAP METLINE 7034  |RAS JEBEL BIZERTE
TRIKI TAHAR BEN FREJ JENTE Eg‘E'DSEgﬁ',\';IgI_ELEggSSS’\'S' KHEIREDDINE | BEJA 9000 |BEJA NORD BEJA
JENDOUBI NEJI JENTE Eg‘ggiﬁbgfﬁggﬁggs' OUED ZARGA  |111 TESTOUR |9013 |TESTOUR BEJA
AYADI NAOUEL BT MOH AMED B ALI | [ENTE Eg‘ggiﬁbgfﬁggﬁggs' T L5, |JENDOUBAZ1 |8100 |JENDOUBA JENDOUBA
CHOUAYAT RABEH BEN MOHAMED | Lol TE Eg‘ggiﬁbgfﬁggﬁggs' e TABARKAZIl  |8110 |TABARKA JENDOUBA
HEMISSI MONDHER B AM ARA JENTE Eg‘ggiﬁbgfﬁggﬁggs' LARMEL TABARKA 8110 | TABARKA JENDOUBA
YAHYAOUI HABIB B ALI B MED JENTE Eg‘%ﬂﬁbg&ﬁggﬁggs' MONGI SLIM TABARKA ZIl  [8110 | TABARKA JENDOUBA
KHAMASSI RACHED BN HABIB CENTE ECNE%ngbgLELEggSSS'\'S' CITE BOURAYOU | KEF 7121  |LE KEF OUEST |LE KEF
GUESMI MUSTAPHA B MOKHTAR | Lol TE EC'\'E%ngbgLELEggSSS'\'S' S TAJEROUINE |7150 |TAJEROUINE  |LE KEF
GUESMI RIDHA BN ELHEIDI CENTE ECNE%ngbgLELEggSSS'\'S' o CARDAT SERS 7180  |LE SERS LE KEF
JOUINI NABIL BEN AYE D CENTE EC'\'E%ngbgLELEggSSS'\'S' CITE EZZOHOUR | GAAFOUR 6110 | GAAFOUR SILIANA

EL BRIGUI MOKHTAR eyl EC'\'E%EQ',\;SLELE?SSSS'\'S' WRCHEBAB Isousse 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
BOUZAIENE BAHRI JENTE FNDETAL gLELEggSSSNS' SABEUR O 4002 | SOUSSE VILLE |SOUSSE
CHINBAH EZZEDDINE JENTE FNDETAL gLELEggSSSNS' o, SOUSSE 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
DELLAJI MAKRAM JENTE FNDETAL gLELEgngSNS' Ay SOUSSE 4003 | SOUSSE VILLE |SOUSSE
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BEN ABID NACEUR CNIE FNRETAL gLELEgSSSS'\'S' RS ITE |sousse 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
EL-ABED BOURAOUI CRUSTACES BT MOLLUSOUES " | DoEDID 24 SOUSSE 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
TOUZI AWATEF U FNRETAL gLELEgSSSS'\'S' e ER SOUSSE 4002 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
MONGI BEN AKIKA UM FNRETAL gLELEgSSSS'\'S' AU 74 SOUSSE 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
SAAF HEND N Eg‘%ﬂ?bg&ﬁg?gggs' 5076 RIADH SOUSSE RIADH | 4023 | SOUSSE RIADH | SOUSSE
KASSABI CHARFEDDINE JENTE Eg‘ggiﬁbgfﬁggﬁggs' O SHAREF SOUSSE RIADH (4023 | SOUSSE RIADH | SOUSSE
BOUSAK SAMI JENTE Eg‘ggiﬁbgfﬁggﬁggs' IBN KHALDOUN | SOUSSE 4003 | S00SSE SOl sousse
BAKKARI TAOUFIK JENIE FNDETAL gLELEggSgS'\'S' TANTANA Z3 s 4042 | AKOUDA SOUSSE
HEDI BOUKHALIFA JENIE FNDETAL gLELECs):gSSgsNS’ ey KALAA KEBIRA 4060 | (<AEAS EL SOUSSE
e T CHABAANEB- | VENTE BN DETAL gLELEggSgS'\'S' \ii-l\IVIER*******HR HERGLA**swses | 4012 | HERGLA SOUSSE
BOUSLAMA ABDERRAHMENE JENTE FNDETAL gLELEggSSSNS' R 1y | MSAKEN 4070 | MSAKEN SOUSSE
EL KHEDHIRI FREDJ JENTE FNDETAL gLELEgngSNS' R oy | MSAKEN 4070 | MSAKEN SOUSSE
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MOEZ B HAMZA XETJ;E'AEC,:\IEDSE;?II\I;ISLELE(QSSSS,\IS BORGINE Z3M BORJINE 4015 MSAKEN SOUSSE

MASSIOUGHA HATEM XETJ;E'AEC,:\IEDSE;?II\I;ISLELE(QSSSS,\IS g;)TMI\E/IMERCIAL MSAKEN 4070 MSAKEN SOUSSE

SKHIRI AHMED B AMEUR \(éIFEQ’EIJg'EFAE(E\IEDSEg'?LI;IgLELngSSSI\IS MSEICCFI'EAL MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
FAOUZI STAMBOULI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' MSE%-I'IEAL MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
TROUDI AYMEN ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs’ ALI BOURGUIBA | MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
BEN HASSEN MED NACEUR ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' I\S/IAEIYDA%TLAH MONASTIR 5000 MONASTIR MONASTIR
HAYAT BEN NACEUR ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' FARHAT HACHAD | OUARDANINE 5010 OUERDANINE MONASTIR
ABDERRAZAK AJEJ ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' ALI BELHOUANE | SAHLINE 5012 SAHLINE MONASTIR
FAOUZI DAHECH XEﬁLEEgE%EgﬁngLEg:QSSSgS' ERRAHBA ML KAMEL 5013 JEMMAL MONASTIR
FREJ ABBES XETJLEAECNE%EI;?K;IgLELngSgSI\IS, IBN ROCHED JEMMEL 5020 JEMMAL MONASTIR
BRAHAM WISSEM BEN ALI XETJLEAECNE%EI;?K;IgLELngSgSI\IS, 288;5;'5 BEMBLA 5021 BEMBLA MONASTIR
HABIB B MOHAMED GANA XETJLEAECNE%EI;?K;IgLELngSgSI\IS, MCEICI:CFI'EAL MOKNINE 5050 MOKNINE MONASTIR
MOHAMED B REHOUMA HOUCINE XETJLEAECNE%EI;?K;IgLELngSgSI\IS, JAWHER SEKILLI | BEKALTA 5090 BEKALTA MONASTIR
AMOR AMICHE XETJLEECNE%E;—{?K;ISLELE?SSSSI\IS, REPUBLIQUE TEBOULBA 5080 TEBOULBA MONASTIR
STE AMICHE POISSONS S-A-P XETJLE'EC’:\IEDSE;?LI;I(I)DLELE(SDLQSSSSNS' PORT DE PECHE | TEBOULBA 5080 TEBOULBA MONASTIR
ESSID MONGI BEN SASSI XETJLE'EC’:\IEDSE;?LI;I(I)DLELE(SDLQSSSSNS' MGEIICCFI'IEAL KSAR HELLAL 5070 KSAR HELAL MONASTIR
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KRAIEM MED TAHAR XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS 2 MARS 1934 SAYADA 5035 :g\l(JAl—IID:J,I&ARMTA MONASTIR
TOUIL ABDALLAH BEN MHAMED XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS MSEIICCFI'IEAL MAHDIA 5100 MAHDIA MAHDIA
SBAA MOHAMED B BRAHIM XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS MSEIICCFI'EALE MAHDIA 5100 MAHDIA MAHDIA
KHEDHER FAIZA EPSE TARCHOUN XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS FARHAT HACHED | REJICHE 5121 MAHDIA MAHDIA
GHOUL NACEUR BEN ALI \éE{T‘JL'ErAEgEDSEg'?LI;IgLELLPJggSESI\IS L\ZAQNRTC'::AEL MAHDIA 5100 MAHDIA MAHDIA
MILED B MOHAMED B AMMAR ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' CHOUARIA CHOUARIA 5110 BOU MERDES MAHDIA
HJ FREDJ IMED B MED ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' DE LUTTRE EL JEM 5160 EL JEM MAHDIA
ARFA FETHI B FERJANI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' LYBIE EL JEM 5160 EL JEM MAHDIA
HEDHILI ABDELLAZIZ B TAIEB ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' gﬂitﬁ?;?l\l LA CHEBBA 5170 LA CHEBBA MAHDIA
ELMOSRATI FARH BEN ALI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' MSE%TIEAL $1 LACHEBBA 5170 LA CHEBBA MAHDIA
HEDHILI HATEM BEN ABDERRAZEK XEﬂLEEgE%EgﬁngLB(S)gSSSI\IS' HEDI CHAKER $1 | LA CHEBBA 5170 LA CHEBBA MAHDIA
M'BAYA NEJIB XETJEEECNE%EgﬁbgLELEggSgSI\IS, HEDI CHAKER $2 | LA CHEBBA 5170 LA CHEBBA MAHDIA
GHARBI SALAH BEN ALI XETJ;EAECNE%EI;?LIQSLELE(;:QSSSSI\IS, H BOURGUIBA $2 | MELLOULECHE | 5114 MELLOULECH MAHDIA
MOHAMED SAMI BEN HABIB XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, RUE ELHAMMAM | SIDI ALOUANE |5190 SIDI ALOUENE MAHDIA
BEN RHOUMA MONCEF B AHMED XETJ;EECNE%EgﬁbgLELngSgSI\IS, MSEICI:CFI'EAL KSOUR ESSEF |5180 KSOUR ESSAF MAHDIA
JERAD WASSILA BT SEGHAIER XETJLEECNE%EI;—"I'AII\I;I(?LELE(;SSSSI\IS, CITE DE L'ECOLE | GHEDHABNA 5136 KSOUR ESSAF MAHDIA
DEBECH ABDELLATIF XETJLE'EQEDSE;?K;I(?LELLPJ(SDEQSSSSNS' EIIEEII\?/IKLiNNAH SFAX 3070 SFAX VILLE SFAX
LOUATI ZOUHIR XETJLE'EQEDSEI;?LI;I(?LELE(SDLQSSSSNS' EEE MHARZA KM SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
HENTATI ABDELHAMID VENTE EN DETAIL DE POISSONS, |BAB DJEBLI = SFAX 3000 SFAXVILLE SFAX
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BARKALLAH CHEDLY B H ABIB XETJ;EEQEIDSEQ'?K;ISI_ELE(QSSSSI\IS BAB DJEBLI = SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
SOUISSI MED B ALI XETJ;EEQEIDSEQ'?K;ISI_ELE(QSSSSI\IS BAB DJEBLI = SFAX 3003 SFAX VILLE SFAX
SHAL MED B MED XETJ;EEQEIDSEQ'?K;ISI_ELE(QSSSSI\IS BAB DJEBLI = SFAX 3003 SFAX VILLE SFAX
BEN ABDALLAH ABDELKADER ® | VENTE EN DETAIL DE POISSONS, | pag pgeeLi= | seax 005 |SFAXVILLE | SFAX
ELKILANI FARHAT \éE{TJQ?FAECNE%EI;—?LI;IgLELEggSEOSNS KERKENNAH SFAX 3070 SFAX VILLE SFAX
REKIK AMEUR ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgiEggjggs (I:\;LiIQAEERN’%EL SFAX 3003 SFAX VILLE SFAX
MESFAR SAMI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgiEggjggs Eg?SJSEOBI\II_ISS SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
MASMOUDI HABIB ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgiEggjggs S?EBKLFQGBB SFAX 3001 SFAX VILLE SFAX
SAMIR LOUATI ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgiEggjggs N PORT DE SFAX | SFAX 3002 SFAX VILLE SFAX
LAADHAR AHMED ggﬁ;ﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs EZAQNR'(F::EL SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
KOLSI HAFEDH XETJQ::I'AE(E\IEDSEI;?LI;IgLELE(S):QSSSSNS If-gli EL AIN KM SFAX 3051 SFAX VILLE SFAX
CHEFFI NOUREDDINE XETJEE,AECNE%E;—?K;IC[))LELE?:QSSISSI\IS ?,EES;UNIS KM SFAX 3002 SFAX VILLE SFAX
BOUHAMED MONGI XETJEE,AECNE%E;—?K;IC[))LELE?:QSSISSI\IS ?g ;?FRANE KM SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
MONCEF BEN MED JERIDI XETJEE,AECNE%E;—?K;IgLELECS)gSgSNS BEB DJEBLI SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
MANSOURI RIDHA XETJEE,AECNE%E;—?K;IC[))LELE?:QSSISSI\IS EIE;LMANSOUR SFAX 3069 SFAX VILLE SFAX
REKIK FARID XETJLE'ECI\IE%EI;'MI\I;ISI_ELEggSIEOSI\IS ELI:EL'\SAL CHAKER SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
ELOURFI NADER XEﬁLEEgEDSEg?LI;IgLELE(S)gSSSS Q\GESTI\A/I\I;ER SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
GHANMI TARAK XEﬁLEEgEDSEg?LI;IgLELE(S)gSSgS RTE ML CHAKER | SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
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LASSAAD B MED DRIRA XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS BEB DJEBLI SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
KMIHA NOUREDDINE XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS ?;gi]ltAFRAN KM SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
GHROUDA EL AMRI MOHAMED XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS SOUK BAB JEBLI | SFAX 3001 SFAX VILLE SFAX
SCE XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS .IESEEIIESI\ITNAH z SFAX (LISTEO1) | 3070 SFAX VILLE SFAX
CHELLI ABDERRAOUF \égﬁg.ErEgE%Eg?bgLELngﬁggs Q\I:E,\AFI/EA[C)I:EDI SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
BEN BEYA HABIB ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' géNR'?Il;EL SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
BENCHIKHA HASNA ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' ﬁ\ég:éﬂ\%:g SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
FATHI BENHESSAN ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' BAB DJEBLI SFAX 3000 SFAX VILLE SFAX
HAFEDH GRAIAA ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' ELE) glMANSOUR SFAX 3002 SFAX VILLE SFAX
MED B RABAH BESBES XEﬂLEEgE%EgﬁngLB(S)gSSSI\IS' ;'EESE/IAHD KM SFAX 3002 SFAX VILLE SFAX
RAMZI BEN AMMAR NCIRI XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, ?gﬂlANSOUR KM SFAX 3002 SFAX VILLE SFAX
FGHAIER MOKHTAR XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, E:—/II; §2REMDA SFAX 3043 SAKIET EZZIT SFAX
KALLEL JAMEL XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, E:—AEAfDE TUNIS SFAX 3031 SAKIET EZZIT SFAX
BEN BELGACEM ABDESSALEM XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, E:—AEESDETEMOUR CHIHIA 3041 SAKIET EZZIT SFAX
VETE SNDSTAL OE FOSONS. | TS WATDA K |SERCST o [SACET s
VENTE ENDCTALDEPOSSONS | RIEMAKDA KV |SACET oo |SAYET  [orm
ELLEUCH ABDELJALIL VENTE EN DETAIL DE POISSONS, | GREMDA KM 1,5 |SFAX 3012 SFAX SUD SFAX
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SAMMOUDI MED B SALAH XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS ETE ELAINKM 1 SFAX 3042 SFAX SUD SFAX
DAOUED RAMZI ESARAYA XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS ELiIEAEZI; KML,5 SFAX 3042 SFAX SUD SFAX
BEN SALEM GHAZI XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(SJSSSSNS ELE) ’;ﬂ' CHAKER SFAX 3042 SFAX SUD SFAX
DAOUD LASSAAD XETJ;E'AEC’Z\IEDSEI;?LI;ISLELE(;EQSSSS'\IS ELESEZEMDA SFAX 3042 SFAX SUD SFAX
MOHIEDINE ABDESSALEM CHALBI XE{TJL?FECNE%E;'?II\I;IgLELEggSESI\IS, DJEBENIANA DJEBENIANA 3080 JEBENIANA SFAX
HABIB B ALAYA ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' JBENIANA JBENIANA 3080 JEBENIANA SFAX
GHARBI BEN ELHADJ SA 1ID ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' EL AMRA EL AMRA 3036 EL AMRA SFAX
VENTE ENDCTALDC FOISONS. |NELCHAGERW [ |ooop | WEREEL |t
EL ABDI MOHAMED ggﬁgﬁEgE%EgﬁbgfLEggjggs' 4R-Q]E_ GREMDA KM SFAX 3050 ESSKHIRA SFAX
REKIK HEDI XEZTJLEFESEDSEI;?K;I(?ELE(QEQSSSSNS' LE SOUK MAHARES 3060 MAHRAS SFAX
SADOK B MOHAMED CHAABOUNI XEﬂLEEgE%EgﬁngLB(S)gSSSI\IS' SMARA MAHARES 3060 MAHRAS SFAX
AROUS MOHAMED XETJ;EECNE%EgﬁbgLELECS)gSgSNS, EEQL-II—EAI‘\IYI\'IAAH SFAX 3035 KERKENAH SFAX
i TUNSIENNE DEPRODUTOE ~|VENTE CNDETAL OEFORSONS, |WELLTA st |oois | ememar | s
REHAYEM NOUREDDINE B VENTE ENDETAIL DE POISSONS, | AVE ABU ZAMAA | (umouan 3100 | KAIROUAN SUD | KAIROUAN
JABNOUNI HASSEN B SALAH XETJ;EAECNE%EI;?K;ISLELE?SSSSI\IS, MSEICI:CFI'EAL HZ0 HAFFOUZ 3130 HAFFOUZ KAIROUAN
ROMDHANI ADEL B MAHMOUD XETJLE'ECNE%E;—:FMI\I;I(?LELEggSEOSI\IS, MSE%TFI’EAL s1 BOUHAJLA 3180 BOU HAJLA KAIROUAN
AZIZA ADEL B ABDELHA MID XETJLE'EQEDSEI;?LI;I(?LELE(SDLQSSSSNS' MSEISEFPAL SBEITLA 1250 SBEITLA KASSERINE
OMRANIA ALI BN ABDAL LAH XETJ;E'EC’Z\IEDSEI;?LI;I(?LELE(S)EQSSSSNS' SOUG THELEPTHE 1215 FERIANA KASSERINE
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AZIZI HAMED BEN MED \égﬁg EE'EZE;TAL;SLELE(QSSSS'\'S' MEL BOUZAIENE Eﬂgbz AENE 9114 '\B"gl’j'gﬂENE SIDI BOUZID
REJEB KILANI \égﬁg E(':\'E%EETTAb giﬁggjgs’\'s’ f/l%llilII(CIP ALsy |GABESSI 6000 | GABES MEDINA |GABES
ZAATRA ADAM BEN NOUIGUES \égﬁg EE'EZE;TAL;SLELE(QSSSS'\'S' TAIEB MHIRI GHANNOUCH |6021 |GHANNOUCHE |GABES
RAJHI SASSI BEN GUINAOUI \égﬁg E(':\'E%EETTAb giﬁggjgs’\'s’ SOUK EL HAMMA 6020 | EL HAMMA GABES
CHEHIDI FARHAT BEN MOHAMED | (NTE EC’:\'E%EETTA',G(?LELB(;SSSS'\'S' CITE ENNOZHA | MARETH 6080 | MARETH GABES
NAGI KILANI i EC’:\'EDSEETTA',\';K[))I_ELEgg’SSS'\'S' v MEDENINE S2 |4100 |MEDENINE SUD |MEDNINE
BOURASSINE HEDI i EC’:\'EDSEETTA',\';K[))I_ELEgg’SSS'\'S' CHEKERBEN ZARZIS S1 4170 |ZARZIS MEDNINE
MNAFFAKH HANENE i EC’:\'EDSEETTA',\';K[))I_ELEgg’SSS'\'S' o Ok ZARZIS S3 4170 |ZARZIS MEDNINE
KOUT MOHAMED ALI BEN MONGI | (=TS EC’:\'EDSEETTA',\';K[))I_ELEgg’SSS'\'S' AR OULED 1 7aR71s 53 4170 |ZARZIS MEDNINE
L it o L e e 1 g e
T A DRSO | e S OO | enoner [NEOIT s woown | weowne
CHAABANE AMINE B ABDERAZAK | [ENTE = DETATL gLELEggSgS'\'S' E;ig;GABES POARGAFSA o111 |ELKSAR GAFSA
GAFSI SALAH BEN ALl \éEﬁTSE ECNE%EETTAb gLELEggSgS'\'S' gg"SAgU'\égﬁ ny3 |GAFSAZ3 2100 | GAFSA SUD GAFSA
DINARI MABROUKA BT BRAHIM o A gLELEggSgS'\'S' SOUK 71 METLAOUIZ1 |2130 |METLAOUI GAFSA
MOHAMED KHAMES BENSALEM i Eg‘;ﬂﬁbg&ﬁg?gg’gs’ O PALE KEBILI 4200 | KEBILI SUD KEBILI
Lt e v v e
STE INTERNATIONAL FI SH SIF N EQE%RSSM%LES'S%SL?ENSS' YAMEN TUNIS 1002  |BAB BHAR TUNIS
SOCIETE TUNISIENNE D E DEVELOP | VENTE EN GROS DE POISSONS, | HASSEN IBN BELVEDERE __ |1002 | BAB BHAR TUNIS
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HOUITA CRUSTACES ET MOLLUSQUES | NOOMEN
SAADANI RIDHA \é'é’t'gi EQEC;R;SM%LE’S;%S[?ENSS' RES KAOUTHER | manar 1 2092 | EL MENZAH TUNIS
ECIESESTRODUISTE ——|VOUTC O GRS R ORI | MIGCERY unsuns aom fizamoo|rows
SOCIETE LAMSI FICH HBF \é'é’t'gi EQEC;R;SM%LE’S;%S[?ENSS' 10078 KABARIA 1009 |EL KABBARIA | TUNIS

STE ZAYANA EXPORT \é'é’t'gi EQEC;R;SM%LE’S;%S[?ENSS' D'ALGER LA GOULETTE [2060 |LAGOULETTE |TUNIS

STE SABRI PECHE i AECNEGSREQI'SM[Z)ELESISS(,QSL?EI\ISS, S NONAMED Y | A GOULETTE |2060  |LAGOULETTE | TUNIS
MARIMEX DES PRODUIT DE MER | (o(™ /_'\EC’:\'EC;REOTSMD(ELES'S%SL?E'\'SS' Aty R |KRAM 2015 | EL KRAM TUNIS
SOCIETE BEST FISH i /_'\EC’:\'EC;REOTSMD(ELES'S%SL?E'\'SS' oy VA LA mARSA 2070 |LA MARSA TUNIS

STE M*M*A FISH i /_'\EC’:\'EC;REOTSMD(ELES'S%SL?E'\'SS' 7NOVEMBRE  |SIDIDAOUD  |2046 |LA MARSA TUNIS

LA GOULETTE i /_'\EC’:\'EC;REOTSMD(ELES'S%SL?E'\'SS' aeots MM | ARIANA 2080 |ARIANAVILLE | ARIANA
FISHERMAN SARL N EC’Z\IE%RE(?I'SMDOELEL(JNSSQSL?EI\ISS' AHMED TLILI MENZAH 5 2091 |ARIANAVILLE | ARIANA
HERMES N AE(’:\'E%REOTSMDOELES'SSQSL?E'\'SS' L B ENNASR 2 2037 |ARIANAVILLE | ARIANA
STE LA CREVETTE i EC'\'E%REOTSMDOELES'S%SL?E'\'SS' AIN EL KARMA | SOUKRA 2036 |LA SOUKRA ARIANA
%EIE?EUGAROUNE e Py EC'\'E%REOTSMDOELES'S%SL?E'\'SS' JAMMEL BORJLOUZIR [2073 |LA SOUKRA ARIANA
HOUDA GHALI i EC'\'E%REOTSMDOELES'S%SL?E'\'SS' HAFFOUZ BEN AROUS  [2013 |BEN AROUS BEN AROUS
STE OLYMPIQUE POISSONS \C/';':'JTSE AEC'\'EGSRISSM?ELES'S%SUOE'\'SS' Eﬁggﬁ;‘ BEYB | \MOUROUJZ  |2074 |ELMOUROUJ  |BEN AROUS
STEAL MEHDI IMPORT & EXPORT | [ENTE EC’:\IE%REQI'SMDOELESISSQSL?EI\ISS' LOT-AFH EL MOUROUJ 6 |2074 |EL MOUROUJ  |BEN AROUS
MODY FISH + \C/';’E‘JTSEEQE%REOTSM%ELES'S%SL?E'\'SS' ENNASSIM RADES PLAGE [2040 |RADES BEN AROUS
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AMINE BEN ELARBI TEBER NI ES'E%R;SM%LE%%S&'\'S& oy NOVEMBRE | MERIZEL 8080 | MENZEL TEMIME | NABEUL
SOCIETE -MINA CORAIL - NI ES'E%R;SM%LE%%S&'\'S& A ouE |BIZERTE 7000 | BIZERTE NORD |BIZERTE
STE BS INTERNATIONAL SARL NI ES'E%R;SM%LE%%S&'\'S& S3 LA MOSQUEE | BIZERTE 7000  |BIZERTE NORD |BIZERTE
MARIA DI STABIA SUAR L NI ES'E%R;SM%LE%%S&'\'S& SEC3DEBEIA |Noiccuma 7950 | NovaciBA BIZERTE
JELJLI NAJI B ALLALA N EC’:\'E%REOTSM%ELES'S%SL?E'\'SS' e THIBAR 9022 | THIBAR BEJA

STE AMIRA i EC’:\'E%REOTSM%LES'SSQSL?E'\'SS' RTE MONASTIR | SOUSSE 4000 |SOUSSE VILLE |SOUSSE
STE HIBA DE COMMERCE i EC’:\'E%REOTSM%LES'SSQSL?E'\'SS' ALI BOURGUIBA |MONASTIR 5000 |MONASTIR MONASTIR
N g o BAYOUDH i EC’:\'E%REOTSM%LES'SSQSL?E'\'SS' REPUBLIQUE | TEBOULBA 5080 |TEBOULBA MONASTIR
SOCIETE MOLKA IMPORT & EXPORT | [ENTE AE(’:\'E%REOTSMDOELES;?E’\'SS' HEDI CHAKER | SAYADA 5035 | SATADALAMTA | MoNASTIR
STE FRIGO MAHDIA FISH i EC'\'E%RE(DTSM[)C)ELES%S[JC’E'\'SS' > BASSNPORT | MaHDIA 5100 | MAHDIA MAHDIA
STE SAIC \éEﬁTSE ECNE%RlonSMDciESé%SL?E'\ISS' éﬁgggrACEM SFAX 3000 |SFAX VILLE SFAX

STE LE POISSON D'OR \éEﬁTSE ECNE%RlonSMDciESé%SL?E'\ISS' e JRE%E EL SFAX 3065 |SFAX VILLE SFAX
KOTTI RADHOUANE i AECNE%RS'SMDCI)ELESIS%SSENSS, o) RPINRY  spax 3002 | SFAX VILLE SFAX
SODIPREM i EC'\'E%REOTSM[Z)ELES'S%SL?E'\'SS' oo A IMMEL ) spax 3000 | SFAX VILLE SFAX
SOCIETE NADINE DE PRODUITS DE | VENTE ECIZ\IE%RE(?I_SMEEDELESISSQSL?EI\ISS, N PORT DE SFAx 2000 | SPAX VILLE SFAx

STE SUPER FISH N EC’Z\IE%REQI'SM%ELESISSQSL?ENS& prMED HEPL - sFax 3000 | SFAX VILLE SFAX
SOCIETE (( PROKER)) VENTE EN GROS DE POISSONS, | EL KRATEN SFAX 3065 | SFAX VILLE SFAX
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CRUSTACES ET MOLLUSQUES

KERKENNAH

INGENIERIE

STE EL KAMEL D'EXPOR T PDTS

VENTE EN GROS DE POISSONS,

RTE SOUKRA KM

MARIT SKEPM CRUSTACES ET MOLLUSQUES | 2,5 SFAX 3003 | SFAXVILLE SFAX
SFAX -FISH NI EQEC;R;SM%LE%%SEENSS' pe oSSt srax 3000 | SFAX VILLE SFAX
STE 2C IMPORT EXPORT NI EQEC;R;SM%LE%%SEENSS' AV TBOLBIKM 8 |CHIHIA 3041 |SAKIETEZZIT  |SFAX
STE DONIA DU PRODUIT MARITIME | Lol (= EQEC;R;SM%LE%%SEENSS' s AR sEax 3042 | SFAX SUD SFAX
STE EL HOUDA i AECNEGSREQI'SM[Z)ELESISS(,QSL?E'\ISS, S 175 | AGAREB 3037 | AGAREB SFAX
SOCIETE YOUNGA MARE NOSTRUM | (=NTE /_'\EC’:\'E%REOTSM%LES'S%SL?E'\'SS' PORT DE PECHE | MAHARES 3060 | MAHRAS SFAX
SEEM'EELSARAKA D'EXPLO PRODUITS \égﬁgﬁng%RgsM%LES'szst'\?' RTE ZARZIS BENGARDANE |4160 |BEN GUERDANE | MEDNINE
SEEP%%:OE,;JR DE DISTR IBUTION \égﬁgﬁng%RgsM%LES'szst'\?' CITE DE STADE | ZARZIS S1 4170 |ZARZIS MEDNINE
N Vi ol Sl N P P ey e
L T R P ey 1 gy e
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Les Gouvernorats

Nord-est

Tunis

Annexe 3 : Liste des GMS

Répartition des GMS par gouvernorat

[EY
w

INGENIERIE

Geant

MG

MG CITY

MG MAXI

MG PROXY

3

8

Ariana

1

Manouba

Ben Arous

(%,

Nabeul

Zaghouan

Bizerte

Nord-Ouest

Jendouba

Siliana

El Kef

RlR]|Rk [k ]-

Béja

O ok |o IN|- o | |o |

Centre-Est

Sfax

Sfax El Aln

Mahdia

Monastir

Sousse

Centre
Ouest

Kasserine

(=20 - Ll [ \CR (o) Ken R Ken Rl Dot Re R ¥ Neoli (62 B Ko W I SSRN § S RN |

(=1 (=l [l [l [=f [oh (el (el [ (o} (o [« X (=N =N =k ]

S |W = |O

Sidi
Bouzid

Kairouan

Sud-Est

Gabes

Médenine

[k Ll (= (=)

Tataouine

ok |- |~ |o

Sud-Ouest

Kébili

Gafsa

Tozeur

[l il [==2 =2 | \C N feo R fan i} fen)

TOTAL

NN
S

12

29

44
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Annexe 4 : Les Fermes

Répartition des fermes par gouvernorat

N° Fermes aquacoles Activité Gouvernorat
1| PORTO FARINA productif Bizerte
2 [ SAMAKA productif
3 | BIO-FISH productif Nabeul
4| TUNISIAN SEA FISH productif
5[ MEDORA productif
6 [ AQUACULTURE TUNISIENNE écloserie
7 | AQUA FISH TUNISIE "AFT" productif Sousse
8 | EXCEL FISH En arrét
9(S.T.E.P. productif

10| RUSPINA productif

11| RAFAHA productif

12 | TEBOULBA TUNISIAN FISH productif

13| AQUACULTURE DU SAHEL productif Monastir

14| PRIMA FISH productif

15 [ HANCHIA FISH productif

16| Aquasud productif

17 [ Teboulba sea fish productif

18| EMIR EL BAHR productif

19| AQUA-SEA productif Mahdia

20| AQUACULTURE BENNOUR productif

21| ERRAHMA

22 | TUNI-PECHE productif

23| SUD AQUACULTURE TUNISIE écloserie

24 | SEPAT productif Médenine

25| MAYER AQUACULTURE En arrét

26 [ Société de poisson méditerranéen "SPM" productif
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Annexe 5: Equipe d’enquéteurs

Photo

Liste des enquéteurs

Hassen Tlili

Soumaya Tlili

Rania Rakrouki

Amira Arbaoui

Nesrine Ayari

Oumayma Trabelsi

Sawsen Abid

INGENIERIE
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b

e Lilia Andolssi

e Abdelbaset
Absedallem

e Tarek Saidi

e Aymen El Ghaeb

Liste des superviseurs

e Raoua Madhkour

e Ons Abdlletif

e Saaida Daboussi
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Enquéteur

Délégation : .......ocooiiiiiiiiil,

Phl. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques

Annexe 6: Questionnaire pour les Fermes aquacoles

Cadre de I'enquéte

INGENIERIE

Cette enquéte est réalisée par le bureau d'étude SIGMA Ingénierie au profit du GIPP dans le cadre de 1’étude :
« Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie, cas : Loup et Daurade »

Nous vous prions de bien vouloir répondre attentivement aux questions proposeées. Nous vous rassurons
de ’anonymat de vos réponses. Merci de votre collaboration.

1. ACTIVITE

1. Quels types d’activités pratiquez-vous dans votre ferme ?

Activité

Loup Daurade

Autre

Elevage

Ecloserie

Ecloserie et élevage

Autres

2. Précisez les dates suivantes (année : début ou fin) :

Création de la ferme

démarrage de activité

démarrage des ventes

I1. PRODUCTION

1. Quiel est le pourcentage des espéces produites dans votre ferme ?

Especes

Loup %

Daurade %

Autre % Total

Capacité de production

Production réelle

2. Quels sont les systéemes d’élevage suivis dans votre ferme ?

Systéme d’élevage

Cages flottantes (off-shore)

Bassins on-shore

Autres

3. Comment a évolué la production de votre ferme entre les périodes [2005-2010] et [2011-2016]

Production 2005-2010 2011-2016
Loup Daurade Loup Daurade

Croissante

Décroissante

4. Pensez-vous que ces tendances sont :

Réguliéres

5. Siirréguliéres, pourquoi ?

Irréguliéres
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Saisonnalité de la demande Codt de revient

Disponibilité des alevins et aliments Concurrence (déloyale)

Y W o] =T L P

6. Quel type de suivi sanitaire faites-vous au sein de votre ferme ?

Controle des alevins Contrdle de I’aliment I:I Contrdle des résidus

AULTES ©o

7. Le suivi que vous pratiquez au sein de votre ferme est-il :

Obligatoire Dans le cadre de I’autocontrdle

8. Avez-vous déja contracté une assurance ?

Oui quand 2. non

9. Quels sont les principales difficultés rencontrées ?
10. Quels sont vos objectifs futurs ?
Augmentation de votre production
Diversification et valorisation de vos produits
Exportation
Autres

1. ACHAT

1. Quels achats effectuez-vous pour les besoins de votre ferme ?

Achats Origine Coiit d’achat Coiit d’achat par
rapport au colt de
revient (%)

Alevins loup

Alevins daurade

Aliments

Médicaments

Autres :

2. Quelles sont les difficultés rencontrées lors des achats ? et classez les par ordre d’importance

Difficultés rencontrées

Classement

Prix élevé

Saisonnalité

Dépendance de I’'import

Taxes douaniéres importantes

Autres

IV. VENTE (sur le marché national)

1. Quelles sont les principales destinations de vos produits ?

Destination

Importance %

Mareyeur

PPaq
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GMS

Détaillant

Hétel

Restaurant

Export (a préciser les pays)

Autres

2. Quel est le prix de vente des deux espéces : loup et daurade ?

Espéces Prix de vente moyen (ferme) Co(t de revient moyen

Loup

Daurade

3. Pensez-vous qu’il y a une irrégularité des prix de vente moyen?

[ ] ]

Si oui, précisez les périodes et pourquoi ?

Oui Non

4. Citez les problémes rencontrés lors de la vente de vos produits ? et classez les par ordre d’importance

Problémes Classement

Saison de baisse de la production

Prix faible et irrégulier

Dépendance des intermédiaires

Co(t de production élevé

Charges multiples

Autres

5. Quel est votre degré d'accord avec I'apport en matiére de connaissance et de soutien que peuvent
engendrer les actions suivantes?

Action 1 2 3 4 5

Une étude /enquéte pour comprendre la perception et I’image des
produits de ’aquaculture par les consommateurs

Un plan de communication (axé Produit) pour améliorer I’image des
produits de ’aquaculture.

COMMERCIALISATION DANS LES ZONES INTERIEURES DU PAYS

6. Avez-vous commercialisé vos produits a I’intérieur du pays (dans les zones non cotiéres)
Oui |:| non

6.a. Si oui citez les 3 zones les plus importantes (Lieu, délégation, gouvernorat)

Lieu Délégation Gouvernorat

1

2

3

6.b. Et par I’intermédiaire de qui ?
Revendeur local Marché de gros |:| Mareyeur |:|

Mes propres points de ventes |:| AULTes, @ PIECISET. .. .uviuiniiititiiinine e,

6.c. Quelles difficultés avez-vous rencontrées ?
Non respect de la chaine de froid
Demande absente ou limitée

Difficultés dues au transport
Problémes financiers
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Intermédiaires peu crédibles

6.d. Si non pourquoi

Non respect de la chaine de froid
Demande absente ou limitée
Intermédiaires peu crédibles

[ ]

7. Quels sont vos objectifs futurs ?

AUtres.....oooovviiiiii

f@ « Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade » SIGMA
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Difficultés dues au transport

Problemes financiers

AUtIeS. ..o

Une meilleure distribution géographique

Avoir ses propres points de vente

Renforcer le circuit de distribution

Regroupement des ventes

Autres

V. Export

1. Exportez-vous actuellement vos produits ?

Oui % par rapport a la production

2. Si oui, comment exportez-vous ?

- Directement

- A travers un intermédiaire :

* agent multi cartes

* agent exclusif

* autres, a préciser........

3. Connaissez-vous vos intermédiaires ?

Oui I:I non

]

5. Précisez vos marchés étrangers

. Non

* centrale d’achat étrangere
* importateur grossiste

4. Entretenez-vous des relations avec vos intermédiaires ?

Oui |:| non

]

UE APréciser........ocovvvnnnnn.. Asie APréciser........oevevnnnn.
Autres pays européens APréciser........ocoevvnnnnn.. Les pays du Golf APréCiSer....o.ovvverininnnnnn.n.
Afrique APréCiser......ccovuvnvnnnnnn.. L’ Amérique APréCiSer....vnvraranannnnnnnn.
6. Quelles sont, selon vous, les exigences des marchés internationaux ?
UE Asie Pays de Golf Afrique | Amérique
Tragabilité
Exigences sanitaires
Certification produit
Délais de livraison
Variété/calibre/volume
Emballage/Conditionnement
7. Quelles sont selon vous les principales difficultés d’accés a ces marchés ?
UE Asie Pays de Golf Afrique | Amérique

Normes de qualité

Quotas

Exigences sanitaires

normes et référentiel d’assurance qualité

Compétitivité prix

Transport

Distance
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| Autres | | | |

8. Si non, avez-vous l’intention d’exporter vos produits ?

Oui |:| Non |:|

9. Avez-vous déja exporté du poisson sauvage (frais, congelé) ?

Oui [ ] depuisquand ?...................... (%), Non [ ]

V1. GOUVERNANCE
1. Lesinformations transmises et recues sont elles :

oui non

Fiables
Suffisantes
Compréhensibles
Disponibles
Accessibles

2. Connaissez-vous vos droits et vos obligations ?
A R

3. Pensez vous que vous avez bien réclamé vos droit ?
Oui [] Non

4. Sioui, Pensez-vous avoir réussi vos revendications ?

Tout a fait d’accord D’accord neutre Pas d’accord Pas du tout d’accord

5. Est-ce que la politique de I’état en matiére d’appui des producteurs et de promotion de poissons

d’élevage est conforme a vos attentes ?
Oui |:| Non

6. Etiez-vous impliqués dans I’élaboration de cette politique ?
Oui [] Non

7. Avez-vous le sentiment d’étre partenaire dans les prises de décisions dans votre secteur ?
Oui [ ] Non

8. Pensez-vous que votre activité est bien défendue par les organismes qui vous représentent ?
Oui |:| Non

9. Que pensez-vous de la législation et la réglementation mises en place pour ’organisation du
secteur aquacole en Tunisie ?

Mauvaise Moyenne Bonne
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10. Pensez-vous que vous vous étes adaptés a :

Oui Non

La dépréciation du DT
L’effet de la révolution
L’effet du braconnage
L’impact des conditions
climatiques

11. En matiére d’aménagement, organisation et développement, quel serait selon vous le niveau le
plus approprié ?

L’Etat
Les fédérations et les groupements

12. Etes-vous membre d’une organisation professionnelle ?

Oui I:I Non I:I

12.a. Si oui, citez laquelle

12.b. Et pourquoi ?

Soutien financier I:I Soutien matériel I:I Soutien commercial I:I
12.c. Etes-vous satisfait des services rendus de cette organisation ?
Oui I:I Non I:I

12.d. Si non, avez-vous I’intention d’adhérer a une organisation professionnelle (SM, groupement,
coopérative...)

Oui I:I Non I:I

Si oui, citez laquelle ...................coonile

Fiche Signalétique :

Nom de la personne enquétée :
Poste occupée:

Entreprise :

Adresse :

Produits (s) vendue(s):
Effectif employé :

Capacité de production :
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Date .....oooovvvininnnn. Délégation & ........coviiiiiiiiiinn, Lieu:oooiiii,
Enquéteur ..o

Annexe 7: Questionnaire pour les PPaq

Cadre de I'enquéte

Cette enquéte est réalisée par le bureau d'étude SIGMA Ingénierie au profit du GIPP dans le cadre de 1’étude : « Etude de
marché des produits aquacoles marines en Tunisie, cas : Loup et Daurade »

Nous vous prions de bien vouloir répondre attentivement aux questions proposées. Nous vous rassurons de I’anonymat
de vos réponses. Merci de votre collaboration.

1- Quel est I’origine de vos produits, ainsi que les quantités ?
Especes Quantité (tonne)
Loup Daurade Loup Daurade

Source

Ma propre ferme aquacole

Fermes sur le marché local

Importation :
Pays :

2-  Sous quelles formes proposez-vous les produits a votre clientéle ?

Produits Espéces Destination locale Destination a ’export
Loup Daurade Loup Daurade Loup Daurade

Frais

Congelés

Coupés(en filet, en
darnes, en pavés)
Plats préparé
Autres (a préciser)

3- Classez par ordre croissant les produits vendus selon les préférences de vos clients.

Produit Ordre de p_reference des
clients

Frais

Congelés

Coupés (en filets, en darnes, en paveés)

Plats préparés

Autres (a préciser)

4- laquelle de ces deux especes est la plus demandée ?

Loup [ ]|  Daurade| |

5- Laquelle est la plus abordable ?
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toup [ ]  Daurade [ ]

6- Classez par ordre croissant les clients de la PPaq selon leurs participations au chiffre d'affaires (1 = le
plus importants)

Client Local Export

Restaurants

Vendeurs grossistes ou détaillants

Hotels

GMS

Usines

Autre (a préciser)

7-  Le client demande plus le poisson :

*Provenant de la péche *Provenant du marché local

Provenant de I’élevage Importé

Indifférent | | Indifférent |:|

8- Réalisez-vous des contréles de qualités de vos produits ?

oui [ ] Nn [ ]

Si non vos produits sont ils conformes aux normes de qualités ?

Oui [ ] Non [ ]

9- Laquelle de ces normes est elle respectée ? (a voir les normes)

10- Avez-vous entrepris des démarches de mise en place de signes de qualité?
*Qui I:I Non I:I

*Si oui préciser
Tracabilité
Certificat
Label

11- Procédez-vous a des études de marché?

ou [ ] Non ]

11 /a Si oui, quelle est leur nature ?

Comportement du consommateur

Etude de satisfaction de clients

Segmentation du marché

Etude sur la concurrence

Etude sur les réseaux de distributions

Etude sur moyens de promotions et de publicités générales

11/b Si non, Pourquoi ?
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Pasnécessaire | | Leproduitsevendseul [ | Couteuse [ ]

AULIES @ PIreCISEE & eveeineiererneererersnsessescncnsesesassscasessssssssnsnsesnns

12- Classez par ordre croissant les attributs recherchés par vos clients? (de 1 a 8)
Attributs Ordre

Calibre et taille

Qualités nutritionnelles
Prix

Golt

Facilité de préparation
Méthode de conservation
Emballage utilisé
Marque

Autres (a préciser)

13- Utilisez-vous des moyens de communication pour
augmenter vos ventes?
Oui
Non
14- Si oui, quels sont vos moyens de communication ?

Site Internet

Dépliants

Recettes

Dégustations

Habillage matériel de transport
Participation aux foires
Promotion

Autres (a préciser)

15- Quels sont, selon vous les principaux obstacles a la commercialisation de vos produits ?

Absence ou insuffisance ou irrégularité des sources d'approvisionnement

Habitudes de consommation

Prix élevé de certaines especes

Revenu faible pour certaines régions

Etat des infrastructures de base

Longueur du circuit de distribution

Qualité du produit

Politique du secteur
L’emprise du marché de 1’export

Fraicheur

Autres
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16- Quelles sont, selon vous, les actions @ mener pour mieux valoriser la filiere et développer le circuit
de commercialisation de vos produits ?

Oui

Non

Action de formation

Action d’assistance

Action de vulgarisation et communication

Recherche scientifiques

Etudes de marché

Fiche Signalétique :

Nom de la personne enquétée :

Poste occupée:

Entreprise :

Adresse :

Marque(s) vendue(s):

Effectif employé :

Capacité de transformation :
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Annexe 8: Questionnaire pour les GMS

Cadre de I'enquéte

Cette enquéte est réalisée par le bureau d'étude SIGMA Ingénierie au profit du GIPP dans le cadre de 1’étude :
« Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie, cas : loup et daurade »

Nous vous prions de bien vouloir répondre attentivement aux questions proposees. Nous vous rassurons
de ’anonymat de vos réponses. Merci de votre collaboration.

1. a. Est-ce que vous vendez les espéces élevées suivantes ?

1.b. Si non, pourquoi ?
Selon la demande
Disponibilité

Prix

Qualité

Autres (a préciser)

1.c. Si oui, Quels sont les intervalles de prix de vente selon les deux especes (issues d’élevage)
loup : De......... A DT daurade : De......... - S DT

2. Quelle est la part du Loup et de la Daurade (élevage) par rapport au chiffre d’affaire du poisson ?

Pourcentage % Loup Daurade
[10 —30]
[31-60]
[61—99]
100

3. Quelle est I’espéce la plus vendue dans votre magasin ?

Loup I:I Daurade I:I Les deux I:I

4. Quel est le tonnage mensuel de vente du loup et daurade issus de I’élevage ?

Le tonnage mensuel vendu Remarque : S’il ne connait pas le tonnage par
P (petit) M (moyen) | G (gros) calibre, on demande alors le tonnage total

Loup mensuel pour chaque espéce et on marque le
Daurade pourcentage de vente pour chaque calibre.

5. Quel est le calibre, pour le loup et la daurade, le plus demandé par votre clientéle ?
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Loup [coiiiiinn e ] gr
Daurade [coiiiininn ST ] ar

6. Parmi cette liste cochez et classez les produits les plus vendus dans votre rayon (selon la spontanéité des
réponses)

Loup et Daurade

Frais

Congelés

Nettoyé

Coupé (Filet, pavé, darnes)
Adutres (a préciser)

7. Sivous vendez le loup et la daurade transformées (nettoyé, filet...) est ce que le prix augmente et
de combien ?
Espeéce Etat de transformation prix

Loup

Daurade

8. Qui achete le plus le loup et la daurade, dans votre point de vente ?

Femme [ ] Pareil homme Restaurants [ |

et femmes I:l
Homme [ ]

9. Utilisez-vous des moyens de communication pour augmenter vos ventes?

Oui I:I Non I:I

10. Si oui, quels sont vos moyens de communication ?

Site Internet
Dépliants

Spot TV

Spot radio

Offre de recettes
Dégustations
Animation en magasin
SMS

Autres (a préciser)

11. Organisez vous des promotions pour ces poissons d’élevage ?

11.a. Si oui : quel type ?

Réduction du prix
Autre (a préciser)

11.b A quelle fréquence organisez vous ces promotions ?
1fois/mois [ | de1a3fois/mois| | 1fois/semaine [ | plus de fois/semaine| ]
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Seulement lors de I’anniversaire du GMS I:I autres I:I

11.c. Quelles sont les périodes de promotions les plus rentables pour vous (par ordre croissant)?

Périodes Ordre (selon la spontanéité des
réponses)

Aid

Nouvel an

Eté

Week-end

Promotion du fournisseur
Autres

11.d. Quel est I’effet de ces promotions sur la vente des produits aquacoles ? :

Important [ ] Moyen [ | Faible [ ] Négligeable [ ] Nul [ ]

11.e. Si négligeable ou nul, pourquoi ?

12. Classer par ordre croissant les attributs du lieu d’achat recherchés par vos clients

Attributs Ordre
Fraicheurs

Disponibilité

Calibre et taille

Bonne présentation

Liberté de choix

Respect des normes d’hygiénes
Adutres (a préciser)

INGENIERIE

13. a. Selon vous y a-t-il des obstacles liés a la vente du loup et de la daurade issues de I’élevage au

sein de votre magasin ?

oui [ ] Non [ ]

13.b. Si oui, les quels ?

Absence ou insuffisance de sources d'approvisionnement
Habitudes de consommation

Prix élevé de certaines espéces

Revenu faible pour certaines régions

Qualité du produit

Autres a préciser

Fiche Signalétique

Nom de la personne enquétée :

Poste occupée:

GMS:

Adresse :
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Annexe 9: Questionnaire pour les restaurants

Cadre de I'enquéte

Cette enquéte est réalisée par le bureau d'étude SIGMA Ingénierie au profit du GIPP dans le cadre de I’étude : « Etude de marché
des produits aquacoles marines en Tunisie, cas : Loup et Daurade »

Nous vous prions de bien vouloir répondre attentivement aux questions proposées. Nous vous rassurons de ’anonymat de
vos réponses. Merci de votre collaboration.

Restaurateur et poisson en général

I. Ventes

1. a. Préparez-vous des plats a base des poissons ?

oui I:' Si la réponse est « oui », on passe non

I:I Sila réponse est « non » on pose alors la
directement a la question 2.

question 1.b puis on arréte le questionnaire

1.b. Si non pourquoi ?
Prix élevé I:’ spécialité du restaurant |:| habitudes des consommateurs \:|
AULTES A PIECISEI ottt e e

2. a. Sioui, Classez les plats suivants par ordre croissant selon les préférences des clients (1 = le plat
le plus préféré)

Plats Ordre de préférence des clients

Plat a base de viande bovine

Plat a base de viande ovine

Plat a base de viande de poulet / Dinde
Plat a base de poisson

2. b. Le client demande plus le poisson provenant de :

(cocher (X) une seule réponse) (cocher (X) une seule réponse)
la péche |:| marché local |:|
l'aquaculture |:| Importé |:|
I'eau douce |:| Indifférent |:|
Indifférent [ ]
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2.c. Quelles espéces présentez-vous en général dans votre restaurant ?

Merlan Mulet Loup Daurade
Rouget Maquell:l |:| Morue Fruits de mer

Autres a citer :

S’il a coché les espéces loup et daurade dans 2.c, on pose la question 2.d. :

2.d. Quel est le prix moyen d’approvisionnement des deux espéces loup et de la daurade (ensemble)
gue vous présentez a vos clients ?

Prix moyen du loup et daurade :  De ................. -

Restaurateur et le poisson d’élevage

3. a. Utilisez-vous du poisson Oui [ ] Non | |
d’élevage ?
Si la réponse est « oui », on passe Si la réponse est « non » on pose alors la
3. b. Sinon pour quelles raisons ? directement a la question 3c. question 3.b. puis on arréte le questionnaire

Selon la demande des clients

Spécialité du restaurant en poissons sauvages

L

AULIES A PréCISEI oo,

3.c. Si oui, quelles espéces élevées présentez-vous a vos clients ?

Loup [ ] Daurade [ | AUITES oo

(Si loup et/ou daurade non cités dans 3.c. on pose la question 3.d.) :
3.d. Présentez vous les espéces élevées suivantes:  Loup Daurade

Si loup et/ou daurade cochés on passe a la question 4. Si aucune espéce n’a été cochée on arréte le
questionnaire

4. Si oui, Quelle est selon vous la part du poisson d’élevage par rapport au reste du poisson présenté
aux clients ?(%) cocher (X) une seule réponse

[10-301% [ ] [31-60] % [ ]
[61-99]1% [ ] 100 % [ ]

5. Pouvez-vous décrire votre clientéle qui demande le plus le loup et daurade élevés?

Enfants [ ] Sexe: Femmes

[]
Jeunes |:| Hommes |:|
Adultes |:|
Personnes agées |:|
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6. Combien de fois proposez-vous a vos clients des plats a base de loup et daurade ? cocher (X) une
seule réponse

Une & deux fois par semaine [ |

Autre [ ]
Lesquels de ces modes de cuisson vos clients préférent-ils ? (Réponses a choix multiples)
Ala gargoulette (480 &) [ ]
Autres (s 3)) [ ]

8. Classez par ordre croissant les attributs recherchés par vos clients (Loup et Daurade) ? (de 1a 5)

Tous les jours

1

Une a deux fois par mois

~

Grillé (ss)
Au Four (Lsi) 2
A la poéle (1)

UL

Fraicheur du produit offert [ | Qualités nutritionnelles [ ]
Prix [ ] Godt [ ]
Présentation du plat [ ] Autres (& préciser) [ ]

9. Quelle est la quantité du Loup et de Daurade vendue en kg/ semaine : cocher (X) une seule
réponse

[0-5] [ ] [5-10] [ ] [10-15) [ ]
[15-20] [ ] [20-25] ] [25-30] [ ]
[30-35] [ ] [35-40] ] Plusde40 [ ]

II. L’approvisionnement

10. Quelles sont les sources d’approvisionnement du loup et de la daurade élevés ? (classer les sources
par ordre d’importance selon la spontanéité des réponses)

Sources d’approvisionnement Ordre

Mareyeur (:bel))

Usine

Grossiste

Détaillant

Marché Municipal
GMS

Achat direct du port
Import

Achat direct de la ferme
aquacole

11. Quel sont les critéres de choix de vos sources d’approvisionnement

Proximité |:| Prix |:| Confiance |:| Plus de choixl:l Autre

a préciser ..........
12. Quel est le prix d’achat du loup et daurade élevés ?
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Intervalle de prix
Sources d’approvisionnement Loup Daurade
Mareyeur (=bel)) De ....... A....... De....... A.......
Usine De ....... A....... De....... a.......
Grossiste De ....... A....... De....... a.......
Détaillant De....... a...... De....... a.......
Marché Municipal De....... a...... De....... d.......
GMS De....... a....... De....... a.......
Achat direct du port De....... a...... De....... d.......
Import De....... a....... De....... A.......
Achat direct de la ferme aquacole | De ....... a...... De....... d.......
I1I. Fiche Signalétique
Nom de la personne enquétée :
Poste occupée :
Nom du restaurant :
Catégorie (nombre de fourchettes pour le
touristique) :
Adresse :
Octobre 2017 161



2

f@ « Etude de marché des produits aquacoles marines en Tunisie Cas : Loup et Daurade » SIGMA
g Phl. Act .1.2. Recueil et analyse des données socio-économiques INGENIERIE

........................ T v R ¥ 0 ¥ ¥ RN U o= e O

e uald 5 colianty Ay ol o ghaially (3laiall 5 9111 bl 92 8 ¢ u5all 9111 &ind 23 sae ol A& Canll 138 e G

o3 Jleind (S Vs Aglanll cila susal) ol iy Lanmall dpad i) llaed) je (il ate 3 Jidh 53 Silanl) ully Gleidl s 5 Juaill; o
el ol ialy o sdlae cbaalll ol se s Lelaalll 5 Al 5 dgladl 481 Hall ddlle ld sl J1 s dgilan) Gal jall JI) cilidasdl)
Lilanl)) 3 jleindll e saanad) Jalil b 5 485 U6 dlal)l duel L Glaiddl 6 Juadll, @

Liasa e ol dasiie clllal Gy o ddbas ) cils pual) el el o Dladll ge gias (e SV Al dplads ey il iall laiall 36wl 0

La définition géographique : La définition statistique :
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Nom de l'enquéteur ... Date ‘ ‘ ‘ ‘ | | ‘ 2017 ‘

Annexe 10: Questionnaire pour les vendeurs

Cadre de I'enquéte

Cette enquéte est réalisée par le bureau d'étude SIGMA Ingénierie au profit du GIPP dans le cadre de 1’étude : « Etude de marché
des produits aquacoles marines en Tunisie, cas : Loup et Daurade »

Nous vous prions de bien vouloir répondre attentivement aux questions proposées. Nous vous rassurons de ’anonymat de
vos reponses. Merci de votre collaboration.

I. Vente

1. a- Est-ce que vous vendez les poissons d’élevage ?
Si la réponse est « non » on passe a la question 1.b
Non puis on passe directement a la fiche signalétique
et on arréte le questionnaire.

Oui Si la réponse est « oui » on
passe a la question 2.

1.b. Si non, Pourquoi ? (Réponses a choix multiples)

Le gout [ ] Selon la demande des clients [ ]
Le rapport qualité/prix [ ] Le prix [ ]
Le calibrage [ ] Autres [ ]
La disponibilité [ ]

2. Sioui, est ce que vous vendez les espéces suivantes ? (Réponses a choix multiples)

Loup [ ] Daurade [ |

Si 'une des deux espéces ou les deux ont été coché alors on passe a la question 3., mais si aucune des espéces n’a
été coché alors on passe a la fiche signalétique et on arréte le questionnaire.

3. Quels sont les attributs liés aux choix du Loup et de la Daurade recherchés par vos clients ?

Attribut Ordre (selon la spontanéité des réponses)

Disponibilité

Fraicheur

Qualités nutritionnelles
Prix

Godt

Autres (a préciser)
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4. Quelle est I’espéce fraiche la plus demandée ? (cocher (X) une seule réponse)

Loup [ ] Daurade [ | Pareil ]

Si la réponse est « pareil » on passe a la question 6., Si non on pose la question 5.

5. Pourquoi ? (Réponses a choix multiples)

INGENIERIE

Prix [ ] Disponibilitt [ | Espéce plus appréciée par le client [ |

AULTES e
6. Quels sont les intervalles de prix de vente selon les deux espéces

Loup De......... - R DT Daurade De......... - R DT
7. a. Y-a-t-il des périodes ou les demandes de loup et daurade augmentent ?

Oui |:| non [___] (sinon, on passe & la question 8.)

b. Si oui, Lesquelles ?

Saison : été |:| automne |:| hiver |:| printemps |:|

Actions de promotion : fournisseur |:| lui-méme |:|

Evénements |:|
Fétes et Réveillon [ |
Autresaciter s ......oovvvviiiiiiiiinnnnn.

8. Comment présentez-vous le loup et la daurade a vos clients ?

Frais |:| Congelés |:| Nettoyé I:l Coupés (en filets, en darnes, en pavés) I:l

AULTES (A PIBCISET) & oot e e

9. Qui achéte le plus le loup et la daurade, dans votre point de vente ?

Femme [ ] Pareil [ |
Homme [ ]

10. Quelle est la catégorie socioprofessionnelle de vos clients ?

Ouvriers [ ] Artisans-commergants [ |
Fonction libérale [ ] Retraités [ ]

Fonctionnaire d’état |:| Sans emploi |:|

II. L’approvisionnement

11. Quelles sont vos sources d’approvisionnement du loup et de la daurade élevés ? (classer les

sources par ordre d’importance selon la spontanéité des réponses)
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Sources d’approvisionnement Ordre

Mareyeur (Lbel)

PPag

Grossiste

Achat direct du port

Import

Achat direct de la ferme aquacole
Autres

12. Quels sont les critéres de choix de vos sources d’approvisionnement (Réponses a choix multiples)

Proximité |:| Prix |:| Confiance |:| Plus de choix |:|

Autre a préCiser ........oovvvveirininnnn..

13. Quel est le prix d’achat du loup et de la daurade d’élevage ? (Réponses a choix multiples)

Intervalle de prix d’achat
Sources d’approvisionnement Loup Daurade
Mareyeur (:bel)) De....... A...... De....... A
PPaq De....... a....... De....... a.......
Grossiste De....... ... De....... a.......
Achat direct du port De....... a....... De....... a.......
Import De....... a....... De....... a.......
Achat direct de la ferme aquacole | De ....... a....... De....... a.......
Autres De....... a....... De....... A.......

14. La proportion en volume des ventes de loup et daurade élevés par rapport au chiffre d'affaires des
produits issus de la vente de poisson et autres produits de mer (%) (Réponses a choix multiples)

Loup |:| Daurade |:| Les deux |:|
I11. Les obstacles

15. Quels sont, selon vous, les principaux obstacles au développement de la commercialisation (&s=)
du Loup et de la Daurade en Tunisie (Réponses a choix multiples)

Attribut Ordre de préférence des clients

Absence ou insuffisance ou irrégularité des sources
d'approvisionnement

Habitudes de consommation

Prix élevé de certaines especes
Revenu faible pour certaines régions
Etat des infrastructures de base

Qualité du produit
Autres a préciser

16. Quelles sont, selon vous, les actions a mener pour mieux valoriser la filiere et développer le circuit
de distribution de loup et de la daurade ? (Réponses a choix multiples)
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Attribut

Ordre de préférence des clients

Etudes de marché

Regroupement des achats (centrale d’achat)

Amélioration du cadre juridique de 1’aquaculture

Autres

IV. Fiche signalétique

INGENIERIE

Nom de la personne enquétée

Poste occupée:

Grossiste ou détaillant:

Adresse :
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Annexe 11 : Questionnaire ménages

Questionnaire Ménages
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