
 La balance agroalimentaire à la fin de l’année 2008 s’est soldée par un déficit de 
749 MD contre un  déficit de  425 MD en 2007 et un excédent de 277 MD au terme de 
l’année 2006.  Le taux de couverture a été 71 % contre 79 % en 2007 et 121% en 2006. 
    Les exportations ont  évolué de 15 % par rapport à 2007 et de 16 % par rapport à 
2006.  Parallèlement, les importations  ont augmenté de 27 % par rapport à 2007 et de 97 
% par rapport à l’année 2006. 

 

 
 
 
 Après avoir démarré par un  solde négatif en janvier 2008, la balance agroalimen-
taire "a remonté la pente" pendant les quatre mois qui ont succédé (de février à mai 2008) 
avec des taux de couverture compris entre 102 et 117%. Néanmoins, si au cours de cette 
période, la valeur des exportations a été supérieure à celle des importations ; il n’en de-
meure pas moins qu’à partir d’avril 2008 le rythme de croissance des exports a été in-
férieur à celui des imports. L’excédent enregistré au cours de ces quatre mois a donc fini 
par se résorber et en juin 2008 l’équilibre de la balance a été rompu avec un  taux de cou-
verture de 95.3%. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 En 2008, les exportations des produits agroalimentaires ont représenté 7.8% des 
exportations totales du pays contre 8.3% en 2007 et 10.3% en 2006. Leur valeur a atteint 
1850 MD contre 1616 MD et 1599 MD respectivement en 2007 et 2006. 

  
Balance agroalimentaire 

de l’année 2008   

  Valeur  en  MD Variation    en % 
  12 mois-07 12 mois-08 2008/2006 2008/2007 

Exportations  1615.5 1849.9 +15.7% +14.5% 
Importations  2040.9 2598.5 +96.5% +27.3 % 

Solde  -425.4 -748.6     
Taux de couverture  79.2% 71.2%     
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Equilibres mensuels de la balance 
agroalimentaire en 2008
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 Pour les principaux produits exportés , les prix moyens ont augmenté de 
11.3% pour l’huile d’olives, de 5 %  pour les agrumes et de  9.2% pour les pro-
duits de la mer ; ceux des dattes ont baissé de 1.7%. Avec des valeurs de 759.1 
MD en 2008 et de 696 MD en 2007, les exportations de l’huile d’olives ont re-
présenté respectivement 41% et 43% du total des exportations agroalimentaires 
au terme de 2008 et de 2007.  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LES IMPORTATIONS. 

 En 2008, les importations des produits agroalimentaires ont représenté 8.6% 
du total importé contre 8.3% en 2007 et 6.6% en 2006. Les valeurs ont atteint  
2599 MD  à la fin de cette année contre 2041 MD et 1322 MD respectivement 
en  2007 et 2006. 

 

 

 

Valeurs des exportations
 en 2007 et 2008
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   Il y a lieu de signaler que la part des importations céréalières par rapport aux importa-
tions agroalimentaires du pays  a atteint 56% en 2008 contre 58 %  en 2007. La valeur des 
achats céréaliers a été de 1461 MD  contre 1184 MD  l’année précédente enregistrant ainsi une 
hausse de  23.4%. En volume les importations de céréales  ont régressé de 3.6% entre les deux 
années avec 3025.7 mille tonnes contre 3 137.7 mille tonnes en  2007. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*Les ruptures  au niveau des courbes de prix du blé dur et de l’orge indiquent le fait que ces pro-
duits n’ont pas été importés au cours de ces mois.  

 En termes de prix moyens à l’import des produits céréaliers on enregistre en  2008  et 
par rapport à 2007, une hausse de 32% pour le blé dur, de 30% pour le blé tendre, de 13% 
pour l’orge et de 24.7% pour le maïs. 

    Pour les autres produits importés (hormis les céréales), les prix moyens à l’import ont 
augmenté de 59.6% pour l’huile végétale, de 11.4% pour le sucre, de 39.4% pour le tourteau 
de soja, de 55% pour la pomme de terre, de 22.6% pour la viande et de 4.1% pour le lait. Loin 
derrière les céréales, les huiles végétales représentent 22 % des importations totales agroali-
mentaires, le sucre et le tourteau de soja correspondent chacun à 6% du total importé. 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sources : INS , ONAGRI 
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Exporter sur le marché JAPONAIS  
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d’analyser la présentation 
des produits car elle est très 
différente de celle de l’occi-
dent. Une étude marketing 
pour  répondre au mieux à la 
demande et aux besoins et 
goûts des consommateurs 
japonais constitués pour 
80% de  femmes au foyer  
s’impose donc. 

L’étiquetage n’est pas sans 
moindre importance car tout 
aussi décisif  dans la vente 
d’un produit. Selon les ex-
perts japonais le dicton sui-
vant prend tout son sens 
« Quand on est à Rome, il 
faut faire comme les ro-
mains ». 

Les experts ont surtout mis 
l’accent sur la culture japo-
naise en donnant l’exemple 
de l’écriture : Si elle est de 
gauche à droite pour le fran-
çais et l’inverse pour l’arabe, 
le japonais peut écrire sur 2 
dimensions et prend ainsi 
tout l’espace d’une feuille 
(de haut en bas, de droite à 
gauche et vice versa) d’où la 
complexité de la présenta-
tion. 

De plus, le consommateur 
aime trouver de nombreuses 
informations sur le produit : 
son contenu, ses ingrédients, 
est-il « BIO » ou non , etc.… 

Les indicateurs de fraî-
cheur sont aussi des atouts 
supplémentaires pour l’écou-
lement d’un produit. 

Dans les années à venir,  
la tendance au Japon est au 
développement durable. 
Pour cela il est utile de réflé-

 
Le Centre Technique 

de l'Emballage et du 
Conditionnement, 
PACKTEC a organisé, 
en collaboration avec le 
« JICA ou Japan Interna-
tional Cooperation Agen-
cy » une journée d’infor-
mation sur : 

« L’emballage, un 
atout pour réussir l’ac-
cès au marché japo-
nais ». 

Pour accéder au mar-
ché japonais , il faut sa-
voir que l’un des princi-
paux atouts du produit à 
exporter est l’emballage. 
C’est un outil de promo-
tion et de marketing qui 
joue un rôle primordial 
dans les décisions d’a-
chat pour les consomma-
teurs japonais. 

Il faut aussi savoir que 
positionner un produit est 
un long processus et qu’il 
faut s’armer de patience et 
de persévérance car le 
marché japonais est très 
exigeant. 

L’emballage doit  répon-
dre au véritable besoin du 
consommateur, en d’autres 
termes il ne s’agit pas d’é-
laborer un produit et son 
emballage et d’essayer de 
le vendre, mais au 
contraire de visiter le Ja-
pon comme le préconisent 
les conseillers japonais du 
« JICA » et de comprendre 
la mentalité japonaise. 
Pour cela il est conseillé 
de visiter les espaces de 
vente et les super marchés, 

chir sur la fabrication et la 
présentation de l’embal-
lage du produit; les japo-
nais étant de plus en plus 
sensibles à l’environne-
ment et à sa protection. 
Pour ce marché très re-
cherché , l’exportateur 
tunisien doit toujours avoir 
en tête la notion des « 3 
R » lors de la fabrication 
d’un emballage,  à savoir : 
« Réduire, recycler, réuti-
liser ». 

L’étiquette doit conte-
nir le sigle du recyclage 
selon le type du matériau 
utilisé .  

Les entreprises au Ja-
pon payent en effet une 
taxe de recyclage non né-
gligeable. Alléger l’embal-
lage, le simplifier, optimi-
ser ses dimensions, le ren-
dre facile d’utilisation      
(ouverture sim-
ple ,transport en grande 
quantité et forme permet-
tant  un assemblage stable)
sont des actions fortement 
souhaitées. 

La connaissance des 
circuits de distribution, les 
préférences des consom-
mateurs, la réglementation 
en vigueur, les aspects liés 
à l’environnement et la 
politique du pays dans ce 
sens notamment dans l’éco 
conception ,le recyclage 
ainsi que l’étiquetage s’a-
vèrent également nécessai-
res pour exporter au Ja-
pon. 

Le Centre Technique 
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Le Chili a ainsi pu 
vendre des bouteilles de 
0,5 litre d’huile d’olive au 
prix de 55 dinars tuni-
siens  , c’est dire combien 
ce marché est  lucratif 
seulement si l’on répond 
aux normes japonaises. 

Par ailleurs, il est préfé-
rable de transiter par les 
hauts représentants du 
pays comme il est généra-
lement le cas au Japon 
(Ambassade de Tunisie). 

 Le FOODEX 
(foire sur les produits ali-
mentaires qui a lieu an-
nuellement au Japon) est 
une occasion à saisir, qui 
permet aux exportateurs 
d’évaluer les potentialités 
du marché japonais d’au-
tant plus que ce pays 
consomme près de 2.5 
millions de tonnes de lé-
gumes par an. 

Concernant les frais de 
transport , il est nécessaire 
d’exporter à court et à 
moyen terme de grandes 
quantités afin de pallier le 
manque à gagner dû aux 
coûts très élevés , la dis-
tance entre les deux pays 
étant très grande. 

 

Source :  

PACKTEC 

ONAGRI 

Pour tout renseigne-
ment consulter le site 
inernet : 

www.packtec-tunisia.com 

      Il est intéressant de 
savoir que Packtec  pro-
pose un programme di-
versifié d’actions d’as-
sistance technique pour 
accompagner les expor-
tateurs dans leur démar-
che de développement 
Consulter aussi le site 
web de la coopération 

japonaise: : 
www.jica.go.jp. 
 

de l’Emballage est un 
conseiller dans ce sens. Il 
dispose de laboratoires qui 
peuvent, par des essais ré-
els, répondre sur la qualité 
du produit en traitant son 
emballage et en réalisant 
des expertises sur les 
effets du mode de trans-
port (poste, rail, route, 
mer , air…) , sur la lo-
gistique et  les matériaux 
à utiliser .Tous ces élé-
ments constituent une 
garantie supplémentaire 
du produit à exporter ; le 
centre technique étant 
accrédité à l’échelle in-
ternationale . 

La moindre défail-
lance au niveau du pro-
duit , et surtout dans sa 
propreté, l’expulse dura-
blement du marché 
(résidus...). 

  Toujours selon les 
experts, il est fondamen-
tal de promouvoir un 
produit par groupe de 
plusieurs entreprises et 
non individuellement . 

La chambre de com-
merce avec la collabora-
tion du CEPEX et du 
PACKTEC peuvent ainsi 
aider les exportateurs 
dans ce sens.  

L’huile d’olive par 
exemple a de fortes 
chances de réussir dans 
un marché japonais ou la 
consommation est en 
hausse. Il serait toutefois 
difficile de concurrencer 
les holding italiens et 
espagnols qui sont déjà 
installés et bien intégrés 
dans le système japonais. 



Site web : www.onagri.nat.tn 

Adresse postale : 30, Rue Alain Savary  

1002 Tunis - Tunisie 

Téléphone : (00216) 71 801 055 

(00216) 71 801 478 

Fax : (00216) 71 785 127 

Messagerie : onagri@email.ati.tn 

Actualités en bref 
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des mesures de contrôle techni-
que et sanitaire et aux retards au 
niveau des délais de dédouane-
ment. 
 

Elle a également pour objectif 
d’éviter l’encombrement des 
marchandises au niveau des 
deux points de passage fronta-
liers et de réduire les coûts des 
produits échangés. 

A noter que le  programme 
de reconnaissance mutuelle des 
certificats de conformité s’ins-
crit, dans le cadre du renforce-
ment des 
relations 
économi-
ques et 
du déve-

loppement des échanges commer-
ciaux entre les deux pays. 

 Voici par ailleurs les 
périodes ou certains produits 
agricoles tunisiens peuvent ac-
céder au marché libyen :   

 
Accès des produits agrico-

les tunisiens au Marché 
 libyen 

 
Source: GIFruits 

 

Désormais un certificat de 

conformité pour les exporta-

tions agricoles tunisiennes vers 

la Libye 

Dans le but de faciliter leur 
entrée en Libye, les exportations 
agricoles tunisiennes devraient 
être désormais accompagnées  
d’un certificat de conformité 
aux normes libyennes en vi-
gueur, a annoncé le Centre de 
Promotion des Exportations 
(CEPEX). 

Cette nouvelle mesure an-
noncée par le CEPEX prendra 
effet à partir du 1er mars de 
l’année en cours. Elle aura pour 
objectif de faciliter ainsi la pé-
nétration des produits tunisiens 
en Libye, un des plus importants 
partenaires économiques régio-
naux de la Tunisie, avec des 
échanges commerciaux en per-
pétuelle évolution. 

Elle devrait faciliter la circu-
lation des produits et marchan-
dises entre les deux pays, et à 
pallier aux difficultés découlant 


