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Abréviations

AP : Alliance productive
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CEPEX: Centre de Promotion dé&xportations

GDA: Groupement de Développement Agricole

GIE : Groupement doéint®r°t Economique

GIZ: Coopération allemande
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HS: Systeme harmonisé

IDE : Investissement Direct Etranger

INS : Institut Nationale de la Statistique

ITC: International Trade Centre

ITCEQ : Institut Tunisien de la Compétitivité et dEtidesQuantitatives

MARHP : Minist re de | 6Agriculture des ressources
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PDE 3: Projet de Développement des Exportations 3
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UE : Union européenne
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UTAP : Union Tunisienne de | d8Agriculture et de |
URAP: Union Régionalede 6 Agr i cul ture et de | a P°che



PREFACEDU LIVRABLE 1

INITIATIVE DE RENFORCEMENT DE COMPETITIVITE (IRC) :
HUILES ESSENTIELLES (HE) AU NORD-OUEST DE LA TUNISIE

La Tunisie a sollicit® et obtenu | 6appui de | a
ddéinvesti ssement, gui di spose chacun dbéune compgc
Dans ce <cadr e, guatre projets doéinvestissement

développement des chaines de valeur constitue un lien thématique commun entre ces projets. lls ciblent
principalement toutes les régions avec ciblage paricdiés zones du Nouest et du Centr®uest
etcompot nt des activit®s de d®vel oppement de chai ne

Plus de 350M USD d’investissement financés par la Banque Mondiale, notamment au @

Nord et Centre ouest
PGIP PIE
Projet Inclusion des P Ii\“I
s Irrigation
Forestier Jeunes i
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NO: Jendouba, Siliana

Couvertie National Nord-Ouest €O: Kasserine, Kairouan e :;'_‘:?;::‘; s::;\:,lBe;a
Centre Ouest Manouba, Sfax, Kebili S v
Acciniia ol diraniios s Améliorer les opportunités Améliorer les opportunités . 4 Améliorer les opportunités
Objectif de exportations des éwmmiqws découlant d’'une économiques pour les économiques découlant d'une
projet entreprises bénéficiaires gestion plus durable des jeunes défavorisés dans les gestion plus durable des
ressources Agricoles dans les gouvernorats sélectionnés ressources Agricoles dans les
zones défavorisées ciblées zones défavorisées ciblées
Montant 50 Million $ 100 Million $ 60 Million $ 145 Million $ 2

Source BIRD, DéveloppemerdesChainesdevaleur; versunemeilleuresynergiedanslesinvestissemen{siovembre2017)

Ces projets repr®sentent une opportunit® pour of
développement économique durable des régions concern@éganttpour objectif de contribuer a
accro tre et " diversifier |l es exportations par
la valeur ajoutée des exportations tunisiennes et leur pérennité, et ce selon, entre autres, une approche
de déeloppement des chaines de valeurs et de clufarmi ces projets figure le Projet de Gestion

Intégrée des Paysages dans les régions défavorisées de la Tunisie (PGIP).

Ce projet sdinscrit dans | es priorit®s 1d020 pl an ¢
et doit contribuer " |l a r®alisation de | 60bjecti
de |l a pauvret®, | 6 Obj e @ pdurfla sdcerité RiEnerdaire) la putritioa ett Dur
| 6agriculture durable et | 60bjectif de D®veloppe
des écosystemes terrestres, en veillant & les exploiter de fagon durable et & gérer durablergent les fo

Le projet vise | 6am®lioration de | a gestion des
des communautés ciblées dans les régions du-Qoesdt et Centr®uest de la Tunisie. Il vise

®gal ement - promouvoir | 6 a ppgaysageshe travérs lesl axtivitgse st i o
®conomiqgues (modes et moyens de vi e, empl oi , gen



gestion durable des écosystemes, en maximisant les potentialités durables des ressources naturelles dans
les régions les moins développées. Le Projet appuiera :
- La Promotion de la planification participative intégrée et ascendante (bogpnuu
développement du paysage.

- Loidentification des possibilit®s de producti
absorberlamawd' T uvre, et accro’ tre |l es revenus des
- La promotion doéun meill eur acc s aux march®s

Le Projet comporte trois composantes
() Fondements pour la gestion durable des ressources agricoles
(i) Favoriser des investissements régionaux durables, et
(iii) Gestion du Projet, Suivi et évaluation.

Par le biais dela deuxieme composangeu e s 6 i n imittative, tconfiéeeat uhee plateforme
opérationnelle nommée « TaBbkrce pour le Développement des Chaines de ValeGlusters en

Tunisie » TFDCVC estcréée par décret gouvernemental 2018 du 14 aout 2018t chargéel 6 u n e

mi ssion doéint®r°t g®n®r al consi stant atamersdr®v el op
appui techniguedes MPME Tuni si ennes ° fort potenti el de
notamment dans les régions défavorisées afin de renforcer leur compédtitaite TFDCVC s b6est e
a accomplir les missions accordées pour cette initiative, a travers la mobilisation de sa propre équipe
avec lebhaiquawiune eextere fotméesdes experts nationautetnationaux mobilisés

parun Groupementconstitué de la société tunisien@ensulting erDéveloppement Communautaire

et en Gest i onCGti/eEla sociatépAlleamaneld-C CdDsultants International avec

CDCGE comme chef de file du Groupemalans le cadred e | 6 e x ®aontrat isgécifiqud u
doAssi stance Techni gpandifesissemdn®t®| dadba mAl i omatdibaum
spécifiqguesa deux chaines de valeuHuiles Essentielles couplées Thalassothérapie et Plantes
Aromatiques et Médicinales fraiches culinaisggnéentrele Groupement eta Direction Générale du
Financement , des Investissements et des Organismes Professionnels / Projet de gestion intégrée des
paysages dans |l es zones |l es moins d®velTlpp®es [/
MARHP-145640CS-QCBS financement Banque Mondialey ce , dans | e cadre d
du contrat cadreour le développement des chaines de valeur en Tunggné le 8/8/ 2019 ente le

CEPEX et le dit Groupement.

Cette initiative est lancée dans le but de renforcer la compétitivité des acteurs du cluster dudsbrd
La méthodologie de référence adoptée par la TFD@VE® Groupement CDCGE/AFCombine
| anal yse strat®gique avec des outils de condui't

Analyse stratégique

Bas®e sur | es concepts d®vel opp®s par | e profess

ses ouvrages Competitive Strategy (1980), Competitive Advantage (1985), The Competitive Advantage

of Nations (1990) O€ompétition(1998). Cette méthodologie comporte les composantes suivantes :

- Lé6®valuation de | 6®t at du cluster actuel ooav

- Léanal yse du sect e lestendamaes futees.t an't | 6accent sur

- Analyse des options strat®giques faisables po

- Proposition des principaux domaines dbéam®l i ol
déaction permettant | e renforcement de comp®t

Cette IRC est structurée en trois phakesprincipaux résultats seront présentés a tous les agents de la
chaine de valeur dans un événement public (un Dialogue Public Privéoi@Risée a la fin de chaque
phase
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' Préparer les actions pour
développer les nouvelles h v PIAA: Plan
i Définir une stratégie chaines de valeur d'Investissement et

d’Amélioration des
Affaires

| base sur un avantage

Fixer de nouveaux compétitif durable

challenges; identifier les
contraintes et

opportunités ‘

PHASE | PHASE II PHASE 111

¥ Livre Blanc sur les
réformes
politiques et
administratives

Processus de développement de la CDV = ———————! —

I PHASE | : identification des défis et opportunités,

Cette phase consiste a réaliser un diagnostic participatif de la chaine de valeur visée a travers la
dynami que du secteur ~ | 6®chell e mondiale et | a
dans la région avec une identification desifsidéfis.

Cette phase vise également a retenir I'attention des agents de la chaine de valeur locale et les inciter a
participer au projet. Des entretiens individuels avec les entreprises et les entrepreneurs seront organisés
afin d'expliquer le contenu du projetdst recueillir leurs opinions et leur vision de la chaine de valeur
locale et secteur.

I PHASE Il : orientation de la stratégie

Cette phase consiste essentiellement a identifier les meilleures options stratégiques pour les entreprises
et |l es entrepreneurs de |l a cha" " ne de valeur | oc
TFDCVCet le Groupement CDCGE/AF€laborerontne anal yse déopportunit®
couples « marchés/produits », et confrommétes résultats du diagnostic de la position concurrentielle

actuelle des chaines avec les constats issus des benchmarks, des rencontres effectuées avec les acteur
avanc®s et des interviews conduits aupr s dbdoexpe
Dans cette phase, I'équitschniqueconstitueraaussi des groupes de travail stratégiques pour discuter

et faire ressortir la stratégie auprés des acteurs locaux.

PHASE 111 . ®l aboration du Plan délnvestissement
Cette phase consiste © d®finir et |l ancer |l es | i
identifi ®es doivent °tre communes et structurani
cluster et ce conformément a la stratégie adofurs de la phase2. Les lignes d'action, assorties de

délais et budgets, doivent étre limitées en nombre et doivent se traduire par de petits succés a court
terme, de maniére a démarrer une dynamique de changement et une collaboration de tous les
entrepreeurs.

Gestion du processus du changement

La conduite de I 6l RC a une finalit® pratique qgqu.
sein des agents du cluster. En effet, des agents
adopter les options stratégiques qui découlenbde h al yse strat ®gi qgue afin d
changement et obtenir leur adhésion.

Pour réussir ces changements, il est impératif de bien comprendre les résistances, les analyser, et cibler

des actions concretes a mener.

Cbest donc un travail de psychologie individuel!/l
mi se en Tuvr e, |l es |l eviers de |l a conduite du cha
de groupe.



Pour cela il faut communiquer sur | es avantages
sur | es nouveaux apprentissages mai s aussi il f
compte les besoins psychologiques tels que la skseiioin, la motivation, les relations de coopération,

la confiance, etc. sans lesquels la performance de ne peut étre optimale. Le changement est promu en

utilisant un processus psychol ogique et dynami gl
réactions progressives sont attendues de la part des agents du cluster. Trois principaux changements
peuvent °tre constat®s pour chaque phase de | 6an

- Phase | : attitude,
- Phase II: croyance (Belief)
- Phase lll: comportment (Behavior).

Motivation to

change
Disconcert Leadership Work
*csanibiide
Conventional wisdom hurt T ———

Nervousness

Mutiuatmrlicipata

Awareness
Expectation

Scepticism

A ——————

ATTITUDE BELIEF BEHAVIOUR

MOTIVATION

Source Emiliano Duch, Banque mondiale 2016
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l. Description  du secteur

A. Historique

Les plantes ° essences sont utilis®es depuis ext
de Neandertal utilisait ces plantes.

Certes, |l es plantes aromatiques ne furexmatespas t o
de ces derni res. Au fil de | 6®voluti on, el l es
spécifiques :

- Alimentation
- Utilisation rituelle et religieuse
- Utilisation a des fins thérapeutiques

- Utilisation sous forme doéinfusions, de mac®r at
- Ladistillation

- Et |l 6extraction par CO2 supercritique.

Sel on |l es historiens, | 6hi stoire de | 6homme et

depuis les néandertaliens (60000 ans avant notre ére).

- 60000 ans les néandertaliens utilisaient par exemple les baies de Genévrier dans son alimentation

- 40000 ans avant JC, les aborigenes australiens faisaient des fumigations avec, entre autres le Tea
tree ou Arbre a thé

- 7000 avant JC jusqudé”™ 1000 ans avant JC : [ 61 n
la Grece, utilisaient des plantes aromatiques.

- 1000 avant JC, les Perses semblent étre les inventeurs de la distillation, les Grecs, les Romains
utilisent les huiles.

- Le Moyen Age pour voir | dextraction de Il a pren
par Avicenne qui met au point le premier alambic.
- 1600 : | 6invention de | 6eau de M®lisse des Car

- 17éme siécle, en 1630, a Toulouse, une épidémie de peste décime la ville, seuls 4 voleurs, pris sur
le fait & détrousser les cadavres semblent résister a la maladie. On les prie de révéler leur secret en
®change de | a vi e s auwuuotddiennémest avecoun malange deplisdonst | e
appelé le « Vinaigre des 4 voleurs » qui contenait des huiles essentielles : sauge, basilic, romarin,
ail, menthe, cannelle, muscade, camphre et rue officinale.

- 1748, inscription de ce reméde a base des huiles essentielles dans le codex en tant
gudanti septiqgue.

- L6 re industrielle et de | a chimie de synth se
huiles essentielles, préférant des remédes « dosés » et codifiés et les huiles essentielles restaient
dans la sphére de la parfumerie et les utilisatiommatisants et culinaires

- Auvingtiéme siécle, la renaissance des huiles essentielles grace a certains grands noms de
| 6ar omat h®r api e moderne (Martindal e, Coumont ,
Baudoux, Gattefossé). Un regain des huiles essentielles qui renforcatilisatian dans la
médicine et la pharmacopée et la parfumerie.

- Au vingt et uni me si ¢l e, | 6 re de retour 7 |
essentielles et |l es mol ®cul es actives issues P



A Lédindustrie pharmaceutique et | a m®dicine
sont a la base des principes actifs issus des PAM.
A Léindustrie cosm®tique et de bien °tre
A Léindustrie de parfum
A Léindustrie de d®tergents
A Léindustrie agroalimentaire (aromatisants
A L6i ndu s-thimigee etdgsrpesticides
Le plus marquant dans | 06histoire des PAM est | a

relief un marché mondial des huiles essentielles et ses dérivés qui attirent de plus en plus les différentes
industries en réponse a une demande mond@le ges produits & base des huiles essentielles et
principes actives issues des PAM.

B. Définition et caractérisation des Huiles Essentielles

Par définition, une huile essentielle est une substance fluide, volatile, odorante, de composition

compl exe, produite par un appareil s®cr ®t eur ,
botani quement d®&finie. | | : distlatian teteentrpihemnent adauvapsur mo d e s
ddéeau, distillation s che, extraction par expr es

extraction au dioxyde de carbone supercritique.

L6huil e essenti el | efiniéssences aromatiques el malécufes aatives)mhtenieee mi
par un proc®d® dobéextraction m®canique ou chi miqg:
v®g®t al ou dobéune par tnmesboid, écorces, frut® granesademenaes felillese s |,
fleurs) issus de la cueillette sauvage ou de la culture.

Le rendement des plantes en huiles essentielles
m°® me chémotgpe® un autre (effet vari®tal) et dbéun ®t
Les rendements varient de quelques milliemes a quelques centiémes (0.01 % a plus que 10 %).

La classification des extraits des plantes se fait par la méthode avec laquelle était obtenue et la
composition biochimique. Cette classification techricoi ent i f i que ®t ai t adopt G
nomenclature et le systeme harmonisé international des douanes (chapitre 33 et ses sous chapitres).
Selon les procédés d'obtention, on peut avoir différents types d'huiles essentielles

A) Huiles essentielles

Les huiles essentiellgguvent étre obtenues par diverses technologies

- Hydro-distillation : cbest l a distillation du produit er
produits a distiller ou charge sont chauffés a une température autour de 100 °C et la durée
déoextraction d®pend de | a nature des plantes.

- Hydrodiffusion: cette technique consiste ° faire cirtr
cellec i a pour rtle dbébacc®l ®rer |l a sortie des n
| & h ydidtitlation ¢ & d sans bruler les plantes. Lesgits a traiter sont mis dans un panier
perforé.

- Léentr ai ne mecette techniua estvcarteselaiplus efficace pour obtenir des huiles
essentielles de qualité. Elle exige des matériels assez onékambic a double parois, un
générateur de vapeur semi seche assez performant et obligatiettae le végétal dans un
panier perforé en inox.

- Extraction au CO2 supercritique c6est une technique qui n®ces:
cbest | 6une des techniques de d®couverte r@G
essentielle dont les produits sont tres demandés. Cette méthode dohodedesssentielles
riches en produits oxygénés et pauvre en terpénes.
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B)_Concretes

Ce sont des produits aromatiques obtenus pa
Léobtention des concr tes exige un mat®riel
solvant, un filtre, un recycleur de solvant ou concentrateur et une ereirdeupération de

concr te. Les concr te sont g®n®ral ement util
et i ls sont normlauteonrtiasi@®se dean s oOlabraogmract h ®r api e

C) Oléorésines

Ce sont des extraits de produits aromatiques
(typeSOXHLET) des ®pices. Léobtention des ol ®or ®s
ou concentrateur et une chaudiére.

D) Absolues
Les absolues sont des extraits obtenus ~° parti.i
filtrage ° froid |l es cires en pr:®sence doal cool

- Enfleurage a froid I'enfleurage est une technique d'extraction ancienne qui consiste a étaler des
fleurs délicates (fleurs d'oranger, jasmin, etc.) sur des cadres (chassis) recouverts de graisse. Les
cadres sont retournés a tous les jours, et les fteanplacées jusqu'a ce que la graisse soit
saturée. A la fin de I'enfleurage, on recueille la graisse (pommade) et on la fait fondre. Aprés
décantation, la graisse parfumée est introduite dans une batteuse avec de l'alcool. L'agitation de
la batteuse permetu parfum de se séparer de la graisse et de se dissoudre dans l'alcool. Une
fois le composé filtré, on obtient I'absolue. Aujourd'hui, I'extraction par solvant remplace
I'enfleurage a froid.

- Expression a froid Une autre méthode d'extraction est I'expression a froid. Cette méthode est
réservée aux agrumes (oranges, citrons, pamplemousses, tangerines, mandarines, etc.). La
substance aromatique est directement extraite par pression du zéstbéoorce. Par la suite,
le fruit entier est pressé pour extraire le jus de la pulpe et I'nuile essentielle. L'huile essentielle
remonte a la surface du jus, et est séparée du jus par centrifugation.

- Headspace Rel ati vement nouvelle, cette technique
plante ou fleur vivante. Pour ce faire, une cloche de verre est placée sur la fleur sur pied, et elle
est parcourue d'un gaz neutre qui se charge des molédaestes de la fleur. Ce gaz sera
ensuite analysé pour réaliser une carte d'identité moléculaire du parfum de cette fleur.

Pour comprendre les circuits des huiles essentielles et avoir une idée claire sur le marché dans une
optique de tragabilité commerciale il faut rappeler que les huiles essentielles sont classées dans le
chapitre 33 selon le code du systéme harmonisé desiéde : Huiles essentielles et résinoides ; produits

de parfumerie ou de toilette préparés et préparations cosmétiques

- 33.01Huiles essentielles (déterpénées ou non), y compris celles dites «concrétes» ou «
absoluesp r ®si nopdes ; ol ®or ®sines dbéextraction ;
les graisses, les huiles fixes, les cires ou matiéres analogues, obtenesdlepaage ou
macération ; sodproduits terpéniques résiduaires deldderpéntion deshuiles essentielles ;
eaux distillées aromatiques et solutions aqueuses d'huiles essentielles.

- 33.02Mélanges de substances odoriférantes et mélanges (y compris les solutions alcooliques) a
base d'une ou de plusieurs de ces substances, des types utilisés comme matiéres de base pour
I'industrie autres préparations a base de substances odoriférastagpes utilisés pour la
fabrication de boissons.
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- 33.03Parfums et eaux de toilette.

- 33.04Produits de beauté ou de maquillage préparés et préparations pour I'entretien ou les soins
de la peau, autres que les médicaments, y compris les préparations antisolaires et les préparations
pour bronzer ; préparations pour manucures ou pédicures.

- 33.05Préparations capillaifesCe chapitre concerne toutes les industries et activités qui
utilisent les huiles essentielles comme produits de base, adjuvants et éléments de formulation
des produits allant de | 6activit® pharemnaceut: i
des huiles essentielles.

C. Offre mondiale

Au cours de ces derni res ann®es, |l e secteur des
soutenue en particulier par | 6® endue et Il a di v
Les huiles essentielles disposent de nombetouts. Elles sont utilisées, pendant de nombreux siecles

dans | a plupart des <civilisations, " des fins

extraits de plantes sont encore largement utilisés et ont une importance considérablecthameiee
international.

La recherche ethnobotanique et | es organismes in
durable des ressources naturelles estiraemiron 50 000 a 70 000 especes végétales utilisées par la
phytothérapie traditionnelle et moden&avers le monde. Les plantes aromatiques ont des provenances

trés variées, tant du point de vue géographiquébqtamique De nombreuses plantes nécessitent des
conditions d'humidité ou de température bien précises pour offrir toutes leurs propriétés. Plus de 3000
huiles essentielles sont connues, dont environ 3

Selon France Agrimédans: ®t ude de march® de | 6aromat h®r api e
mondiale est en croissance réguliére, elle est estimée a plus @80Lidhnes et environ 150 huiles
essentielles sont couramment commercialisées contre 300 il y a 50 gomeniiare huile essentielle

mondi ale en tonnage est | 6 hui Jdpreduieds Is erodticiiondulue dobor
déborange puisquobextraite de | a peau dbéborange par
tonnes, principament issue du Brésil et de la Floride, représentant & eux deux prés de 90 % du volume
total commercialisé. Vient ensuite la mentheftha arvensjsdont la production est estimée a(BD
tonnes, puis | es huiles essentielles dbéeucal ypt
citronnelle, clou de girofle, sassafras chinois et lime (1800 tonnes chacune), lavandin (1200 tonnes),
patchoul et menthe verte (1000 tonnes chacune) et dans une moindre importance le romat00(350

tonnes).

Le Br ®sil, | 6l nde et |l a Chine sont l es trois pre
arvensis et eucalyptus qui représente plus de 90% du volume des HE produites). La France occupe le
di Xxi me rang et | e pr e mé lavandepet dvdndio.tLesutmis premierd i a |

producteurs d6HE de romain sont successivement |

IChapitre 33 SH
2Le march® de | 6aromat h®r apie en pharmacie France Agr
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Figure 1 La production mondiale des principales huiles essentielles en 2015

Production Mondiale des principales HE ( tonnes)

en 2015
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Source CDCGE, Mars 2020

En 2017 La production d'huiles essentielles dans le monde entier a été estimée (Figure 1) a plus de
150.000 tonnes, évaluées a environ 6 milliards de dollars et devrait atteindre plus de 9 milliards de
dollars en 2020, ce qui représente un triplement en volaemaisi1990 (45 000 tonnes), dont 50% a eu

lieu depuis 2007.

Selon plusieurs analyses économiques, la croissance se poursuilnardt lesannées 2020_a
productiondevrait atteindre 370.000 tonnes par an et étre évaluée a plus de 10 milldwotarde

Figure 2 Tendance de la production mondiale d'huiles essentielles

00,000 12000
350,000 OG0
300,000
250,000 {0y
200.000 6.000
150.000 N
100,000
50,000 200
0 -
1990 2011 2007 2017 2020
—e— Quantity (000t) Value (000,000 USD)

Source Fédération européenne des huiles essentiefsO, ISMEA

D. LA FILIERE DES HUILES ESSENTIELLES

Sur | e march® mondial il ndédy a pas une distincti
selon la nomenclature HS (HS 3301). Alors, selon les réglementations et les normes pour les HE, le nom
botanique du végétal, la partie du végéaldl aquel | e est extraite, | a m®
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mode de cul ture, l a composition biochimique

i mportants doidentification et de classificati

Vv

Selon le mode de culture :

On distingue troigypes :

1.

V

et
on

Huiles essentielles issues des plantes sauvages ou spontanées tels que le romarin, le thym, le

myrte, le lentisque etc.
Huiles Essentielles issues de la culture conventionimi#lasive et extensive des plantes tels
gue lavandin, géranium, bigaradier, citron, menthe etc.

Huiles Essentielles issues de la culture Biologique soit pour les plantes spontanées ou cultivées

a condition de respecter les cahiers de charge de la cueillette sauvage, de la production et de la

transformation

Selon I 6organe de l:aquelle | 6HE ®tait extrait

Ondistingue:

©oNoOKONRE

=
o

\Y,

Huiles essentielles issues des feuillesr omar i n, myrte, g®rani um,

Huiles essentielles issues destigesci t ronnel | e, gen®vrier, é
Huiles essentielles issues des écora@snelier, ...

Huiles essentielles issues des racinaiiver, ...

Huiles essentielles issues des rhizongiagembre, ...

Huiles essentielles issues des bulbaignons, ...

Huiles essentielles issues des baantal, ...

Huiles essentielles issues des fruibsanges, citrons, ...

Huiles essentielles issues des fleungyaradier, jasmin, roses, ...

. Huiles essentielles issues des grainesa net h, badi ane, anis, &

Selon la classe biochimique des principes actifs majeurs

Aveccettec | assi fication on distingue huit cl asses

1.

w N

N o oA

8.
9.

huiles essentielles riches en carbuegpénique®tses quiterpéniqudsiE de
citron (limonéng) ;

Huiles essentielles riches altools(HE derose(géranio)) ;

Huiles essentielles mélangeesierset d'alcools (HE dementhe(mentho] acétate de
menthylg) ;

Huiles essentielles riches aluéhydegde citronnelle(citral et citrannal))

Huiles essentielles riches eétoneqdHE decarvi (carvong);

Huiles essentielles riches phénols(HE dethym (thymol)),

huiles essentielles riches éthers(HE danis vert debadiane chinoisede
feunouille (anétho)),

Huiles essentielles riches paroxydeqHE d'Eucalyptus Globulus (Eucalypto}))
Huiles essentielles sulfurées (H@&it(Diallyl Disulfide et Trisulfide

S ¢

La plupart des huiles essentielles sont constituées dans leur grande majorité d'un mélange assez
complexe denonoterpénesdesesquiterpénesdalcools desters daldéhydes doxydes etc. Il y a
guelques exceptionshuile essentielle dgaulthérie couchéeomposée a plus de 996 desalicylate
de méthylgun ester aromatique).
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https://fr.wikipedia.org/wiki/Terp%C3%A8ne
https://fr.wikipedia.org/wiki/Sesquiterp%C3%A8ne
https://fr.wikipedia.org/wiki/Huile_essentielle_de_citron
https://fr.wikipedia.org/wiki/Huile_essentielle_de_citron
https://fr.wikipedia.org/wiki/Limon%C3%A8ne
https://fr.wikipedia.org/wiki/Alcool_(chimie)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Rose_(fleur)
https://fr.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9raniol
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ester
https://fr.wikipedia.org/wiki/Menthe
https://fr.wikipedia.org/wiki/Menthol
https://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Ac%C3%A9tate_de_menthyle&action=edit&redlink=1
https://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=Ac%C3%A9tate_de_menthyle&action=edit&redlink=1
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ald%C3%A9hyde
https://fr.wikipedia.org/wiki/Citronnelle
https://fr.wikipedia.org/wiki/Citral
https://fr.wikipedia.org/wiki/C%C3%A9tone
https://fr.wikipedia.org/wiki/Carvi
https://fr.wikipedia.org/wiki/Carvone
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ph%C3%A9nol_(groupe)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Thym
https://fr.wikipedia.org/wiki/Thymol
https://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89ther-oxyde
https://fr.wikipedia.org/wiki/Anis_vert
https://fr.wikipedia.org/wiki/Badiane_chinoise
https://fr.wikipedia.org/wiki/An%C3%A9thol
https://fr.wikipedia.org/wiki/Peroxyde
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ail_cultiv%C3%A9
https://fr.wikipedia.org/wiki/Monoterp%C3%A8ne
https://fr.wikipedia.org/wiki/Sesquiterp%C3%A8ne
https://fr.wikipedia.org/wiki/Alcool_(chimie)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ester
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ald%C3%A9hyde
https://fr.wikipedia.org/wiki/Oxyde
https://fr.wikipedia.org/wiki/Gaulth%C3%A9rie_couch%C3%A9e
https://fr.wikipedia.org/wiki/Salicylate_de_m%C3%A9thyle
https://fr.wikipedia.org/wiki/Salicylate_de_m%C3%A9thyle

V Selon |1 6industrie et |l e domaine doéutilisati or

Selon cette classification, &dn distingue six ¢

1. Huiles essentielles pour industrie pharmaceutique et aromathBiegitve 2004/24/CE,

2. Huiles essentielles pour industrie cosmétique et de bien étre standards IFRA (International
Fragrance Association),

3. Huiles essentielles pour industrie de parfum standards IFRA (International Fragrance
Association),

4. Hui l es essentielles pour industrie des produi

5. Huiles essentielles pour industrie agroalimentaire (aromatisants, correcteurs de godts,
conservateurs etc.) Directive 88/388/CEE et reglement 2232/96/CE

6. Huiles essentielles pour industrie Aggbimique et des pesticides

Ces différents types de classifications orientent les acteurs vers le choix du systeme de production selon

l e march® quéils visent dbédune part et de r®pondr
La filiere des Huiles essentielles est une filiere assez complexe avec ces différentes chaines de valeur
gui en d®coulent. Par exemple, LO6Huile essenti el

jamai s accept®e parquoictiestheeupbBagmatett® @teur
déterminé.

Léutilisation des huiles essentielles (HE) est v
plusieurs segments avec | 6intervention de toute
transformation et la distribution. Producteurs, cueilleurs, négociants, artisans, industriels, herboristes,
professionnels de santé, chercheurs,ffibat eur s sont aujourdoéhui i mpl i g

ressource végétale et de ses principes actifs, revisitée par la science et les procédés modernes. Et ce pour
diverses utilisations. Les industriels ont recours a ces matieres dans la prodegafums et autres
cosm®ti ques (savons, shampoi ngs, Cr mesé). Oon |
d®t ergent s, et dans | dagroali mentaire. Gl obal e me
utilisées par les industries pharmadgues, cosmétigues, chimiques et agroalimentaires.

Description Produits/Procédés Photos

Industrie pharmaceutique et aromathérapie

-
Gel anti-douleur a base des huiles g .
essentielles, Contre les douleur §> E
aigués nociceptives chroniques Effe S S >
thermique % 2=

il
b IT
il

Selon les normes afssaps

SRecommandations relatives aux critéres de qualité des huiles essentielles, Afssaps, mai 2008
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Huile essentielle de Romarin
officinalis chémotypé cinéole pour
confort hépatique

PHYTOSUN

aroms

Fe
\L. omle "r‘-’L‘iuf&

Industrie cosmétique et de bien étre

Produits cosmétiques et de biegtre
(lotion capillaire, creme hydratante,
anti rides, lotion corporelle) a base
des huiles essentielles et hydrolats ¢
rose, lavande, sauge etc.

Industrie de Parfum

Parfum a base des huiles essentielle
selon le principe de la pyramide
olfactive

Le parfum chanel N°5 est formulé a
partir de 13 huiles essentielles

Note de Téte Ylang-ylang, Néroli,
Aldéhydes

Not e d eJasmin,urase de mai,
iris, muguet

Note de fond: Sental, vetiver, musc,
vanille, civette, mousse de chéne

) —
| ] A
| N5
|| CHANEL
| -

La pyramide olfactive
Cron,
Notede P 5 Agrumes
Téte o,
De0A30mn Py Y Aromates

Fleuries

Vertes

Fruitées

Epicdes

Boisées

Balsamiques
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Production artisanale

Produits cosmétiques artisanaux
masque dbéargil e,
savon artisanal
HE de rose et de géranium

artisd artisd

Industrie Agroalimentaire

Hui l es essent iusagde
agroalimentaire et culinaire
(aromatisant et rehaussant)

SSENCE CULIN

ANETH

Industrie Agro -chimique et de pesticides

- Antivarroa ~ base .
pour usage apicole, " mowe
= W
L —
.

- Prev-AM : fongicide, insecticide et
acarici de " bas
douce 6@/l

V Les Huiles essentielles les plus courantes dans le commerce mandial

Il'y a plus que 300 huiles essentielles commercialisées dans le monde mais principalement 150 huiles

essentielles sont couramment échangées.

Les principales huiles essentielles commercialisées sont les huiles essentielles produites en grande

guantit®s avec des prix bas (HE dobéorange,
petites quantités trés recherchées (HE de rose, prix moyen 8000 euros/Kg).
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Léestii

Tableaul Localisation des huiles essentielles dans les plantes

Huiles Essentielles
HE Orange
HE Menthe arvensis
HE Citron
HE Eucalyptus
HE Menthe poivrée
HE Citronnelle
HE Clou de girofle
HE Sassafra chinois
HE Lime
HE Lavandin
HE Patchouli
HE Menthe verte
HE Eucalyptus citriodora
HE Ylan-ylan
HE Romarin
HE Sental
HE Géranium rosa
HE Aneth
HE Myrte
HE Rose
HE Néroli

(@]

oo

RPRrRrRrRrRPrR R R ~ gD w[ Nk
© NI RGIES IS

20
21

Offre globale

mati on du

mar ch® mondi

Partie renfermant
Fruit
Feuille, tige et sommités florales
Fruit
Feuille
Feuille, tige et sommités florales
Tige
Bouton
Racine
Fruit
Sommités florales
Feuille
Feuille, tige et sommités florales
Feuille
Fleur
Feuille, tige et sommités florales
Bois
feuille, tige et sommités florales
Graine
Feuille
Fleur
Fleur

Source CDCGE Mars 2020

al des

Hu i

es essent

sur la base de données du Centre du Commerce International en choisissant la classification intitulée «
Huiles essentielles et rétinoides ; produits pdefumerie ou de toilette préparés et préparations

cos m®t i

ques et c.

e .

(HS 33) .

disponibles sur une période de dix ans de 2009 a 2018.
Il est & noter que cette base a été développée par le Centre du commerce international (CNUCED/OMC)

dont

| 6objectif

est

de faciliter

a

Léextract.i

on porte

recher che

commerciale nationale et celle spécifigue a un produiéleé les avantages comparatifs et
concurrentiels, identifier le potentiel de diversification des marchés ou produits et, enfin, concevoir et
fixer des priorités dans les programmes de développement du commerce, aussi bien pour les entreprises
gue pour legnstitutions de soutien au commerce.
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Ce choix a été effectué, car cette base est systématique et permet de connaitre les échanges année par
ann®e et dobéidentifier |l es pays i mportateurs et e

statistiques fournissent une image des huiles esfieatqui participent aux différents usages, ce qui
per met dobéappr®cier |l es tendances du march®.

HS3301Huiles essentielles (déterpénées ou non), y compris celles dites « concrétes
absolues e ; r®si nopdes ; ol ®or ®si nes
essentielles dans les graisses, les huiles fixes, les cires ou matiéres analognassqize
enfleurage ou macération ; sepsoduits terpéniques résiduaires de la déterpénassions
huiles essentielles ; eaux distillées aromatiques et solutions aqueuses d'huiles essen

En termes de m®t hode, et afin de pouvoir dispos:
des s®ries déann®es ont ®t® syst®mati guement ext
base de donn®es. La pativdemcecddahahgse peaiscsquéecéed
-2018) . Di sposant de s®ries doéoann®es, il a ®t ®
déoappr®cier | es changements sans °tre soumis au

ente les principaux pays importateurs et exportateurs sur le marché mondial, des tris ont été effectués
en volume et en valeur. La hiérarchisation des pays et des taux de croissance a été effectués pour rendre
compte des évolutions globales du marché enmelet valeur et des taux de croissance du marché
mondial.

Sur la période considérée, les exportations des huiles essentielles (HS3301), augmentent réguliérement
tout au long de cette durée. En valeur, elles passent de 2.9 milliards de dollars US environ en 2010 a
5.9milliards de dollars en 2018 soit un doublenaentette valeur. Pour les mémes périodes les quantités

exportées sont passées de 218447 tonnes guea90000 tonnes.

Figure 3 Exportations mondiales en milliers de $
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Source ITC : extraction CDCGE/AFC. Mars 2020

Les exportations mondiales sont op®r ®es par 137

e premier exportateur avec une valeur de

860 mi

800 millions de dollars, puis la France avec 52ians de dollars, la chine avec 469 millions de dollars
occupe le quatriéme rang alors que le Brésil premier producteur mondial occupe le cinquiéme rang avec
une valeur dbéexportation de 4828 mdnd dvécane salrd
déexportation de 32.7 millions de doll ar s.
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Figure 4 Carte des pays exportateutss huiles essentielles en valeur

Liste des pays exportateurs pour le produit sélectionné en 2018

A A

, y.c. celles M aS MAR

CanadaZ.,

Mexique

Australie

A

A

Exporté valeur, milliers USD

EEINA
[ 0- 8 554 miliers USD
us

[ 171 883- 429 708 millers USD
I > 425 708 mifiers USD

Sources : Calculs de I'l'TC basés sur les statistiques de UN COMTRADE et de I'ITC.

Figure5 La part des principaux pays exportateurs et positionnement de la Tunisie

Part des Exportations 2018

= [nde
20,106 = USA
= France
1,40% 0,50% .
— Chine
0% \
= Brésil

= Royaume Uni

2,50 [—
3,20%7
3,306

= Argentine

3.30% i = Allemagne
3,80 = Indonisie
4,10% = Espagne

4,10%

Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020)

Les principaux pays exportateurs en termes de
14, 4% suivis des £tats Unis dOAmM®rique 13, 4%,

Ces cing pays représentent a eux seuls 51,7% de la valeur des exportations mondiales.
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A Offre par catégorie

x  Produit : 330112 Huiles essentielles d'orange, déterpénées ou non, y.c. celles dites
« concrétes' ou 'absolues...

Pour cette cat®gorie Huil esexpbratorsmtaitemt en @8 wuhd Or an
montant de 615,8 millions de dollars US pour une quantité de 56732 tonnes, contre 233,5 millions de
dollars US en 2010 (53735 tonnes), soit un taux de croissance en valeur de 163% pour cette période.

Il est ° noter que sur | es 10 principaux pays ex
de cette valeur. Le Brésil, premier pays exportateur, a fourni a lui seul 28976 tonnes en 2018.

Figure 6. Parts des principaux pays dansvaleur des exportations

m Brésil
m Etats-Unis d'’Amérique
u Mexique
Allemagne
B Royaume-Uni
u ltalie
m Espagne
m Costa Rica
m Canada
m France

H Autres

Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020)

X Produit : 330124 Huiles essentielles de menthe poivrédvientha piperita », déterpénées
ou non, y compris celles dites ...

Pour la catégorie Huiles essentielles de mepdinrée, la valeur des exportations est passée de 155,4
millions de dollars US en 2010 a 188,4 millions de dollars US soit un taux de croissance de 21%. Ces
valeurs correspondent a des quantités de 4561 tonnes en 2010 et 5621 tonnes en 2018 avec un taux de
croissance de 23%.

Deux pays dominent | e march® pour plus de 85% de
des USA et de | 6inde avec respectivement 2468 t ¢
termes doéi mportance, | &mAdUnie magne, |l a France et |
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Figure 7Valeur des exportations pour les 10 principaux pays en milliers de $
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Source: ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020)

X Produit : 330129 HE, Huiles essentielles de menthes, déterpénées ou non, y.c. celles dites
« concretesou 'absolues»

Cette catégorie de produit renferme toutes les HEmamtionnées dans les autres catégories de HE tel

gue | 6HE de Romarin et de Myrte. Les exportatiol
2015 a 2.56 milliards de dollars en 2017 avec une augmentation de 34 % en valeur malgré la régression
duvolume qui a chuté de 8L0 tonnes en 2015 a 58628 tonnes en 2017. Cette discordance entre volume

et valeur est due a la hausse des prix au niveau international. Les principaux exportatela@s sont
France, l a Chine, | 6 US Aa Tunisié bacupe le @Feime rang dontlles B u |
exportations sont passées de 6,43 millions de dollars en 2015 a 28,01 millions de dollars en 2017 (205
Tonnes réparties entre HE romarin, myrte, lentisque et autres huiles).

Figure 8Part des pays exportateurs pour la classe HS 330129 en 2018

Part des pays exportateurs en 2018
HS 330129

1,10%
1,50%
1,50%
2,10%
2,90%
2,70%
2,80%

3,70%

3,90% | 4,20% 5:50%

M France M Chine B USA Indonisie M Bulgarie M Espagne
= Royaume -Uni m Inde = Allemagne ®m Madagascar ® Haiti o Ausralie

= Autriche = Turquie Tunisie R. Monde

Source : ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020)
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X Produit : 330130 Résinoides

Les exportations consacrées aux HE Résinoides ont atteint une valeur de 54,28 millions de dollars US
en 2018 contre 72,9 millions de dollars US soit une baisse de 26%. En ce qui concerne les quantités,
elles ont elles aussi baissé de 51% (7244 tonne®) 20118 (6981 tonnes) et 2010 (14225 tonnes).

Les principaux paysxportateurs sont les USA avec une part de 22,1%, la France 20%, la Chine 12,9%,
les autres pays ont des parts relativement faibles entre 7% pour le Royaume Uni et 2J1% poura b i e
Saoudite.

Tableau2  Part dans la valeur des exportations en % pour les principaux pays

Pays Part dansle val des exportations en %

22,1

20
12,9
7,2
6,1
59
4,9
3,7
2,3

2,1
Source ITC : extraction CDCGE/AFC. Mars 2020

x Produi t : 330190 Ol ®or ®sines doextraction ; S0
les graisses,

Pour cette catégorie des Huiles Essentielles, la valeur des exportations est passéenuti@is de
dollars US en 2010 a 1073,3 millions de dollars US soit une progression de 79%.

Quant aux volumes des exportations, elles ont accusé une baisse de 5% pour un niveau de 83222 tonnes
en 2018 contre 87914 tonnes en 2010.

En ce qui concerne les dix premiers pays exportateurs, ils cumulent 81% de la part totale des exportations
alors que | 6l nde et | e Br ®sil occupent | es deux
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Figure 9Part dans la valeur desxportations en % pour les principaux pays

Chine mm
Espagne msm
France wmm
Pays-Bas mmm
Allemagne s
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Inde
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Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020

X Produi t : 330190 Ol ®or ®sines doextraction ;
dans les graisses,

B Principaux acteurs internationaux

Les leaders Mondiaux dans la branche des huiles essentielles, principes actifs et aromates :sont

- V. Mane et fils (France)

- Givaudan (Suisse)

- IFF International

- Robertet

- Floreessence

- Quest international

- TechnicoFlore

- Synarom

- Florigarde

- TEPL TAKO SAGO Europe

- ARGE VILLE

- Paris New York

- DETERRA

- Edens Garden

- Majestic Pure And Radha Beauty
- Kamcor

- Jedward Internatioan|

- Produits Chimigues Silverline
- Avi naturals Aromaaz international
- ADM

- Cargil

- Mountain RosdHerbs

- Synthite industries

- Dohler India

- HoffmanLa Roche

Ces leaders ont une dimension multinationale et ils sont présents dans plusieurs pays producteurs des
huiles essentielles.
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[1l. Demande mondiale

A Demande mondial®tale

Sur la période des neuf ans allant de 2010 a 2018, la valeur des importations des Huiles Essentielles
dans le monde a considérablement augmenté pour atteindre 6,06 milliards de dollars US en 2018 contre
3,04 milliards de dollars US en 2010 soit une pragoesde 99%, tandis que les volumes d'importation

sont restés relativement constants, ce qui refléte une hausse du prix unitaire. Ainsi, les importations ont
atteint prés de 266412 tonnes en 2018, contre 233633 tonnes en 2010 soit une légére augihaentation
1% seulement en 9 années.

Figure 10 Carte des pays importateurs des huiles essentielles en(@d1@leur)

Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020).

Pour ces importations, les Etats Unis occupent la premiére place avec une part dsuas/ée la
France avec une part de 8, 5%, | 6 Al Il emagne 7, 3%,
ces cing pays importateurs. Les autres pays figurant sur cette liste représentent environ 17% de la valeur
totale des importations.
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Ainsi,| es principaux march®s doéi mportation sont <ceu

Figure 11Parts en valeur des principaux pays importateurs

Pays-Bas
Singapour

Japon

Indonésie
Chine
Royaume-Uni
Inde
Allemagne
France

A0

Etats-Unis d'’Amérique £

0 5 10 15 20 25

Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020).

B Demande par catégorie

X Produit : 330112 Huiles essentielles d'orange, déterpénées ou non, y compris celles dites
« concrétes ou absolues ...

Pour cette cat®gorie déHuiles essentielles d'ora
dollars US en 2018ontre 203,2 millions de dollars en 2010 soit plus de deux fois cette valeur (229%).

En ce qui concerne les quantités, elles ont évolué a un rythme de 17%, passant de 52597 tonnes en 2010

a 61569 tonnes en 2018.

Les deux principaux pays importateurs doéHuiles E
respectivement des parts de 25, 7% et 19, 1%pour |
la Chine avec des parts avoisinant les 5%. Ces cingfpalya eux seuls 61,5% et les dix principaux

pays importateurs ont une part de 80%.

Figure 12Parts en valeur des principaux pays importateurs

=325
Singapour == 338

3 3,9

Irlande &3 3,9
= 4,2

Chine E—3 49
=351

Japon 067
e J 19,1

Etats-Unis d’Amérique E D 25,7

0 5 10 15 20 25 30

Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020).
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X Produit : 330125 Huiles essentielles de menthes, déterpénées ou non, y.c. celles dites
« concretes ou absolues ......

Les i mportations dOoHuiles essentielles de menthe
progression de 125% donnant aiase valeur de 475,5 millions de dollars Us pour 2018 contre 211,4
millions de dollars en 2010.

Les plus i mportantes i mportations ont ®t® r ®alis
une part de 37%, l es USA avec 14,7% et |l a chine
les 7 autres pays ce taux passe a 90%.

Figure 13 Parts en valeur des principaux pays importateurs
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Source ITC: extraction CDCGE/AFC. Mars 2020.

x Produit : 330129 HE, Huiles essentielles de menthes, déterpénées ou non, y.c. celles dites
« concretes ou absolues

Cette catégorie de produit renferme toutes les HE non mentionnées dans les autres catégories de HE tel

gue | 6HE d e MWRte.rmes impartatiens totales sont passées de 442,55 millions de dollars

en 2015 a 606,34 millions en 2017 avec une augmentation de 37 %. Les principaux importateurs sont
USA avec plus de 20%, | a France avlebcl npdeu,s |dee R0 y¥
Uni , |l a Chi ne, |l 6l ndon®si e et l e Japon.

En 2015, Le volume tot al des importations est de

X Produit : 330130 Résinoides

Pour cette cat®gorie de produit, l es i mportati or
US en 2010 a 54,27 millions de dollars en 2018 avec une baisse de 26%. Cette baisse provient
essentiellement de la diminution des prix mondiaux.

En ce qui concerne les quantités échangées, le taux de croissance était de 10% entre 2010 et 2018, avec
des volumes respectifs de 3540 tonnes et 3909 tonnes.

27



Tableau3 Parts en valeur des principaux pays importateurs

Pays Part en
%
Arabie saoudite 19,5
Etats-Unis d'Amérique 13,2
Singapour 7,5
France 6,8
Royaume Uni 4,7
Allemagne 4,7
Inde 3,9
Canada 3,2
PaysBas 3,2
Espagne 2,8

Source ITC ;( extraction CDCGE/AFC. Mars 2020).

b Produi t : 330190 Ol Ror ®sines doéextraction ;
dans leggraisses, les ...

Malgré une baisse de 9% des quantités entre 2010 et 2018, la valeur des importations a augmenté entre
ces deux périodes de 59% passant de 530,8 millions de dollars en 2010 a 846,4 millions de dollars en
2018.

Les 10 premiers paymportateurs détiennent la moitié de cette part en valeur.

Figure 14 Parts en valeur des principaux pays importateurs
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C. Commentaires sur la demande gescipaux marchés

La demande en huiles essentielles évolue année aprés année pour plusieurs raisons : une demande
croissante de la part des consommateurs de produits naturels, si bien que les huiles essentielles

deviennent aujourdoéhui un cogtincedesidifféregts nachésl ;defaite e
gue certaines huiles essentielles gardent wun pri
huiles essentielles par des produits de synth se

Par ailleurs, les consommateurs étant de plus en plus conscients des bienfaits des huiles essentielles pour
la santé, les préférences pour les produits alimentaires et les boissons contenant ces huiles en tant
gu'additifs se sont accrus.

Le marché mondial des huiles essentielles a également été stimulé par la croissance de la demande de
produits d'hygiéne naturels et biologiques due a l'attention croissante portée aux probléemes de santé des
consommateurs.

La demande d'ardbmes et de parfums naturels dans les cosmétiques, les parfums et les applications
thermiques et de relaxation devrait alimenter la demande d'huiles essentielles. Les huiles essentielles et
les oléorésines ne sont pas seulement utiliséeslelaesteur de la transformation alimentaire et de
I'assaisonnement industriel en particulier, mais sont également importantes dans l'industrie des ardmes
et des parfums. Au niveau mondial, les fabricants d'arémes et de parfums comptent parmi lesxprincipau
acheteurs d'huiles essentielles. Leurs ventes donnent une indication de I'évolution de leur marché et de
la demande d'huiles essentielles qui en découle. Entre 2012 et 2016, les ventes mondiales des fabricants
d'arbmes et de parfums ont augmenté de 896 g@tteindre 25 milliards d'euros. damande croissante

de cosmétiques naturels et d'arbmes naturels est un important moteur de cette croissance des ventes.

A ce titre, le secteur de production des huiles essentielles connait ces dernieres années, un essor rapide.
Cette évolution est due essentiellemetd forte demande mondiale pour les produits naturels, au
nombre croi ssant do0erdité desidenamines dervalorisation.enf i n ° | a di

- La production mondiale d'huiles essentielles est estimée étre dans une tendance de
croissance, de 8 a 9%, et elle est principalement tirée par la croissance de quelques huiles
essentielles clés telles que I'huile d'orange, les huiles de menthe, I'haitidie girofle et
I'huile de patchouli.

- Le marché mondial des huiles comestibles devrait croitre & un TCAC de 8 a 9%, passant de
143 000 tonnes en 2015 a environ 173 000 tonnes en 2018, et un montant équivalent a 11,67
milliards de dollars d'ici 2022.

- En termes de demande, I'Addacifique devrait connaitre la plus forte croissance, d'gnv.
pour cent, de 2015 a 2022

- L'huile d'orange arrive en téte du segment, avec une part de marché@emour cent entre
2016 et 2017 et une croissance prévue d'@rpour cent / anlLe segment des aliments et
boissons est en téte de toutes les applications avec plus de 30%

- L'Europe et I'AsiePacifique arrivent en téte en termes de parts de marché (plus de 40%) et
de croissance prévue (environ 9% / an)

- La sensibilisation croissante des consommateurs est un facteur clé du marché mondial de
I'huile E.O.au cours de la période spéculde.changement majeur des additifs synthétiques
aux additifs naturels est di a la croissance de l'industrie des produdtgibies

- L'utilisation croissante de I'huile essentielle dans la préparation d'arbmes et de parfums
naturels en raison de leur demande croissante dans les principales industries d'utilisation
finale devrait également alimenter la croissance du marché.
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- La plupart des pays en développement tels que I'Inde, I'Indonésie et le Brésil sont les
principaux producteurs et exportateurs de plusieurs huiles essentielles sur le marché
mondial des huiles essentielles.

Lataille dumarché desuiles essentielles@épassé 7,51 milliards USD, a I'échelle mondiale en 2018
et devrait croitre a plus de 9,5% entre 2019 et 2026.

Figure 15 Croissance des trois principaux marchés des huiles essentielles
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En Conclusion La filiere des huiles essentielles est un créneau potentiellement lucratif, il dispose de

r®el l es perspectives de d®vel oppement et est pol
une activit® n®cesdckiisgsponni bunee cmaRiant rd &cieu vdréee mp |l o0 s
pauvret® et dbéam®liorer |l a qualit® de vie dobéune

forte valeur ajoutée, peut générer des revenus auprés des populations locales et germettre
développement de marchés de niche. Ce sont des habitants, des riverains aux zones forestieres, et le plus
souvent des femmes qui en trouvent un revenu supplémentaire. Une industrie plus durable pourrait
permettre de r ®dui r e tdutéen prguuEsant deshiens el sérndcesvgénérateurs e me r
déoempl ois susceptibles de r®duire | a pauvret® et

D Tendance mondiale de la consommation

Lesmodes d'utilisatiomles huiles essentiellsgntvariés et nombreuxA ce titre, le marché mondial

des cosmétiques a base de plantes peut étre segmenté en fonction du produit, de la distribution, de |'état
physique et de la régioRn termes de type de produit, le marché mondial des cosmétiqass déd

plantes peut étre séparé en soins de la peau, soins capillaires, soirddmtaires, soins pour bébés,

produits de maquillag®asé sur le canal de distribution, le marché des cosmétiques a base de plantes

est divisé en supermarchés, grands niagasalons et spas, pharmacies, concept stores, pharmacies et

sites de commerce électronique.

Les statistiquésdi e 2018 montrent que | e march® est domind
valeur de 860 millions de dollars suivi par les USA avec une valeur de 800 millions de dollars, puis la
France avec 522 millions de dollars, la chine avec 469 millionsl@esdoccupe le quatrieme rang alors

4 https://fr.fashionnetwork.com/news/Beautde-marchemondiatdescosmetiquesen-haussede-4-en-
2016,806644.html
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gue | e Br ®sil premier producteur mondi al occupe
437 millions de dollars. La Tunisie occupe I€™8 ang avec une valeur doéexpo
de dollars. Selon Market Research Reports, le marché mondiblites essentiellesbserve une
expansion significative de sa taille, gr ©ce |
devrait cro"tre de 9,60% entre 2017 et 2022 et a
la fin de 2022 1l est & noter que ces huiles essentielles sont des composants dans la fabrication des
produits cosmétiques. LE MARCHE DES COSMETIQUES EN CROISSNCE CONTN@E
marché mondial croit chaque année depuis dix ans et génere en 2016 un chiffre d'affaires global estimé
205 milliards dbéeuros, selon une estimation r @

Figure 16 Croissance du marché cosmétique mondial
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+4,0 %

+50% +29 % +10 % +4,2% + 4,6 % + 4,6 % +3,8% + 3,6 % +39%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

https://fr.fashionnetwork.com/news/Bealgemarchemondiatdescosmetiquegnhausseale-4-en
2016,806644.html

Si I'on se référe a la répartition géographique, la zone-Paidfique domine ce marché global
puisqu'elle génere 36,9 % des ventes totales, devant I'Amérique du Nord (24,8 %), I'Europe de I'Ouest
(19,3 %), 'Amérique latine (10,2 %), I'Europe de I'Esk{pet I'AfriqueMoyen-Orient (2,9 %).

L'Oréal est I'acteur le plus puissant du secteur des cosmétiques, grace a ses 28,02 milliards de dollars de
chiffre d'affaires (soit 25,8 milliards d'euros), devidntlever (20,47 milliards de dollars), Procter &

Gamble (17,6 milliards), Estée Lauder (11,1 milliards)Skiseido(7,11milliards). (Source
https://fr.fashionnetwork.com/news/Bealgemarchemondiatdescosmetiquegnhausseale-4-en
2016,806644.html).

1 est "’ noter que | e march® cosm®tigue reste
consommateurs sont toujours en quéte de qualité, de performance et de résultats. On observe au cours
des deux derniéres décennies queométique bige dévelope et fait de plus en plus partie des
nouveaux comportements dbéachat des consommateurs
Le succés du cosmétique bio est incontournable. Autrefois réservé aux magasins spécialisés, le
cosm®tique bio sbébest aujourdobébhui install ® un peu
et les consommateurs de plus en plus nombreux.

Shttps://www.agro-media.fr/actualite/marchemondiathuilesessentiellegorogression
26700.html#:~:text=Le%20march%C3%A9%20europ%C3%A9en%20des%20huiles,'huile%20essentielle%20en%
20aromath%C3%A9rapie.

Shttps://www.loreal-finance.com/fr/rapportannuet2018/marchecosmetique2-1/
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Auj our i, tousisectbeues confondus, est un créneau trés porteur. Les consommateurs, de plus en

plus inform®s, veulent des perdeléusantt.daanssmpadont U e u X
responsable la cote.
Avec un march® mondi al estim® ° 7,7 milliards U

|l es produits bio et naturels pourraienmarchéd t ei nd:
mondial des produits de beauté naturels et biologideresait afficher une valeur de pres de 22 milliards
de dollars. (Source Statista Research Departmehavr. 2020).

V. Offre de la Tunisie

A. Importance économique de la filiere

La flore tunisienne comprend des especes de plantes sauvages qui représentent une source importante
de produits naturels tels que les huiles essentielles et les ardbmes qui sont essentiels pour les industries
agroalimentaires, pharmaceutiques et cosmésg®ar rapport aux pays développés, qui sont pour la
plupart de grands consommateurs d'huile essentielle, la Tunisie dispose d'avantages comparatifs pour la
production et I'exportation de ces produits.

Le romarin et | e myrte sont | es principales plar
Essentielles. Ces plantes sont les plus importantes plantes forestieres subissant la distillation en Tunisie.

Al ors que | 6hui | eener prodatendansilas régiong sanmes,; en partipubel

dans le centre et le nemliest de la Tunisie, la production d'huile de myrte est principalement concentrée

dans les régions montagneuses du fourest du pays. La zone exploitable a été évalnérom 340

000 ha pour | e romarin et 33 000 ha pour myrte
débhectares.

Bien que, la production nationale dépend fortement des conditions climatiques, le secteur des Huiles
Essentielles en Tunisie continue d'avoir un avantage comparatif par rapport aux autres pays producteurs
(figure 17). A cet eflfuest utlidurs ®e esitnaied aiti e wres |
(ACR) qui permet de mesurer les spécialisations créées par les échanges interbranches. Il correspond a

|l a part des exportations des huiles essdviséi el |l es
par la part des exportations des HE dans le total des exportations mondiales. La spécialisation de la
Tuni sie dans | es HE est dbéautant plus forte que
figure 17 montre que la Tunisie bénéfided un avantage comparatif pour
| 6®chel l e mondi al e, mal gr® |l es fluctuations de |
vis-&vis des conditions climatiques. Cet avantage comparatif de la Tunisie peut étre explizué par
richesse floristique du pays, l es co¥%uts de r ®c
dynamiques ayant réussi a établir une fidélisation de leurs clients sur le marché international depuis
plusieurs années.
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Figure 17 Avantage Comparatif Révélé (RCA) Huiles Essentielles Tunisie
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SourceHamed Daly HasserEssential oils value chain in Tunisian forests;2016

B Présentation des opérateurs ddili@reenTunisie

Les PAM spontan®es sont c Emtet sdn®régies par Igsaédylemientsl e d o
d'exploitation du domaine forestier et sont gérées par la Direction Générale des Foréts (DGF) a travers

|l a R®gi e dOExploitation Foresti re (REF). Cert a
cellesquisontmeac ®es de disparition ou dbébune d®gradat i
ni doéadjudication. Cobdest | e cas notamment de | 0a
Les PAM concernées par cette filiere sont le romarin, le myrte et le lentisque. Le produit final des huiles
essentielles est destin® presque exclusivement
Les principaux op®rateurs qui interviennent dep

étapes de la filiere sont :

- Les opérateurs: Septprincipaux opérateurs sont identifiés :

- L'administration : elle est représentée par la Direction Générale des Foréts (DGF) a travers la
R®gi e dO6Exploitation Foresti re (REF). Cobest |
de romarin et de myrte réparties sur des superficies moyennes expldaita@blesn vi r on 3 3. 00
pour |l e myrte et dbébenviron 340.000 ha pour | e
propos®es ° | 6adjudi cati on. Cette autorisatio
déoffre 7 Illedb®chell e nationa

- Les entreprises adjudicataires: Sont les industriels de transformation des plantes et fleurs
aromatiqgues et sont g®n®ral ement | es propri ®t ¢
droits dobéexploitattiaint@rets N@pp®rsat igauishdiléga st r ac
et |l es exportent, apr s conditionnement, soit
Elles sont |l es seules agr ®®es par | es Minist r
participer auxadjudications.

- Lessoust raitants ou:clc®mPrade@meinpes il sbagit de
une relation contractuelle de setugitance avec les entreprises adjudicataires. lls sont chargés de
| organi sation et de |l a supervision duded®r oul
collecte des huiles. lls prennent en charge le fonctionnement des unités de distillation (en particulier
| 6achat des brindilles et | e payement des ouvi
collectéesoit par jours de travail avec une prime supplémentaire sur la qualité de produit fini, et
selon le type de contrat de seusitance.

- Les ouvriers spécialisésSont chargés de réaliser les travaux de distillation et sont payés par les
sous traitants a la journée de travail. Ces ouvriers ne sont pas, également, de la zone de collecte,
et ont développé a des relations traditionnelles et occasionnelles soiesgaitraitants soit
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avec les entreprises adjudicataires

- Les usagers de laforéetC o e s t l a population rurale forest
transport des brindilles jusquodau Il i eu de
essentiell ement de femmes et dbébenfants. Le tra
de |l a for~°t. Chaque famille travaille doune

guantité de brindilles livrées.

- Les agents exportateursl 6 exportation se fait soit directen

soit " travers des agents dobéexportation qui

- Les consommateurs tls peuvent étre au niveau national comme ils peuvent étre au niveau
international.
Il'y a lieu de signaler que la transformation des PAM en Tunisie se fait principalement sous forme
déohuiles essentielles et dbébhydrolats ou eaux
par le séchage des plantes et parties de plantes. tehénast dominé par une douzaine

co

déentreprises dont l a majorit® sont install ®e

jusqud” Sfax. Les principales entreprises du
entreprise internationale a gelies exportent principalement les huiles essentielles en vrac. Les
Groupement de D®vel oppement Agricole (GDA) se
des huiles essentielles vendues en vrac ou conditiohnées.

Figure 18 Filiere des huiles essentielles des PAM spontanées (Romarin et Myrte)
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(Source : Ghoudi, 2002)

"Etude sur le Développement de la chaine de valeur pour I'emploi dans les régions défavorisées PAM, Banque
mondiale, 2016
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C. tNAYOALFtSa 12ySa 3I$S23INFLKAI[dZSa RS €+ LINBR

Léoaire de r®partition des PAMS s ot pragpremeatdiest pr i
naturelles ou artificielles ®valu®es par | 6inver
essentiellement dans le Nord du pays (75% des foréts) et notamment deudstet le Centreuest

(70% des foréts).

La superficie totale réservée a la culture des Plantes Médicinales est passée de 911 ha en 2002 a environ
1396 ha en 2011 Le bigaradier, le jojoba le rosier, de géranium et de menthe détiennent 85 ha de la
superficie totale des cultures de PAM en 2011

Les plantes aromatiques et médicinales (PAM) qui se développent naturellement en forét tunisienne sont
nombreuses. Seuls le romarin (Romarin usofficinalis L.) et le myrte (Myrtuscommunis) sont cueillis de

facon organisée pour leur transformation en h@gsentielles. Leurs superficies jugées exploitables ont

été évaluées a environ 340.000 ha pour le romarin, et a 40.000 ha pour le myrte sur une superficie des
formations forestiéres estimée a 1,1 million ha (DGF, 2010). Les nappes de romarin sone$ocalisé
surtout dans les régions de Kasserine, Kairouan, Zaghouan, Siliana et du Kef. Celles de myrte sont
situées en Kroumiridogods (Tabarka, Ain Draham, Fernana, Nefza, Sejnane et Ghezala). Les nappes
exploitables sont proposées a la coupe pour la transfimmmen huiles essentielles ou le séchage une

fois tous |l es trois ans en moyenne par | a R®gi e
selon | 6® at de |l a v®g®tation et de | eur aptitud

L 6 ax e -DuestkBeja ndouba Siliana Le Kef) et Centre Ouest (Kasserine Kairouan Sidi Bouzid)
concentre la plupart des surfaces agricoles spontanées de romarin, lentisque et -apyms, Qés
surfaces exploitabl@$moyenne 200£013):

Tableaud Lessuperficies des végétations spontanées exploitables-ZiiB)

Romarin 120000
Lentisque 30000
Myrte 30000
Thym 19000
Caroubier 423
Déapr s plusieurs ®tudes, | e r oma rdspeces foréstieres hy m e

exploitées et ce, malgré le potentiel important et la grande richesse de la flore spbetapdacipales
régions des cultures de plantes aromatiques sont les gouvernorats de Nabeul, Kef, Sfax, Jendouba et
Kairouan.

8 Etude sur le Développement de la chaine de valeur pour I'emploi dans les régions défavorisées PAM, Banque
mondiale, 2016
9 Source Etude de I'amélioration de la Qualité et du positionnement desAPAM2013
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Lesprincipaux marchés du pays

1. Exportations totales de la Tunisie

La valeur totale des exportations doéhuiles essen
15,2 millions de dinars en 2010. Les huiles essentielles (HE) de romarin (33,7%) et de myrte (5,5%)
figurent parmi les principales HE exportées,phus du néroli (33,7%) et des oranges (198%lle

représente une contribution de 1,2% des exportations des divers produits agricoles et alimentaires et de

0, 11% des exportations nationales au titre de 1|6

On assiste a une forte croissance des exportations en valeur depuis 2010 (Figure 12) passant de 15,3
millions de dinars en 2010 a 52,5 Millions de dinars en 2017 soit plus du triplement de cette valeur en
moins de dix 10. Cette augmentation est expligwéé ra mme nt par | augmentati on

En termes de quantité, le volume des exportations a atteint 2844.10 tonnes en 2017 contre 1454.19
tonnes en 2010 soit un taux de croissance de 102% entre ces deux périodes.

Figure 19 Exportations Tunisie. Produit : 3301 Huiles essentielles, déterpénées ou non, y.c. celles
dites 'concr tes' ou 'absoluesd6 ; r@

52038296

33319961

29138284
26994010 38

15268851 15962149 15853622 16970879

TR G A

SourceINS (compilation CDCGE/AFC)

Les principales destinations des HE podmiset a m° me

| Al 1l emagne. Ainsi, |1 d&dUnion Europ®enne est | e pr
“Source Lettre de | @ANAGRI, vol 3 nA4
“Sourcee Lettre de | 6ONAGRI, vol 3 nA4 2017
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Figure 20 Les principales destinations des HE
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Figure 21 Export 3301 Huiles essentielles, concretes ou absolues

autres W 826578
Australie | 130239
Japon | 164319
Etats-unis I 4078026
Canada | 245197
Suisse W 1217242
Royaume uni [l 2782489
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Pays bas 17193
Italie | 202919
Hongrie | 344937
Allemagne I 3659263
France I 33668048
Bélgique I 479526
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Source INS ; Compilation CDCGE/AFC

2. Exportations par catégorie de produits

En se r ®f ®rant " |l a base de donn®es de | 61l nsti
rassemblées font état de la valeur et de la quantité des exportations par catégorie de produit SH a 6
chiffres. La période retenue pour notre analyse carrebpux années 2010 a 2017.
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x Produits 3301122 Hui | es essent i el | eBxpatdiengm Dinare s : d

Pour
contre 7,8 millions de dinars en 2010. Deux pay:
avec 80% (21 millions de dinars) et le RoyeuUni pour 10% (2,6 millions de dinars). Pour ce, qui est

de la quantité, elle était de 3,6 tonnes en 2010 pour atteindre 11,6 tonnes. Il est a noter que quelques
autres produits figurent dans la base de données dont on cite
330190- Autres huiles essenti el | ldufes essentiellessautrdsdcaea r u me
d'agrumes : autres, avec des valeurs relativement faibles.

x Produits 330129 Huiles essentielles autres que d'agrumes : autres : Exportations en Dinars

Figure 22Export classe 330112 Huiles essentielles, concretes ou absolues

25000000 1000000
20000000 800000
15000000 600000
10000000 400000
5000000 200000
0 0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
mm France mmm Allemagne mmmm Espagne Royaume uni
= Suisse Etats-unis Japon autres

Source INS; CompilationCDCGE/AFC

l es huiles essentielles déoranges, | a

6orang

val eu

Pour cegroduits la valeur des exportations a été de 22,38 millions de dinars en 2017 contre 6,4
millions de dinars en 2010.
Pour

Uni

S

cette cat®gori e, |l a France occupe | a
do6AM®rique (14%) et | 6Espagne (16 %) .

Figure 23 Exportations Produits 330129Huiles essentielles

m France

m Allemagne

m ltalie
Espagne

H Suisse

m Etats-unis

H Australie

M autres

Source INS ; Compilation CDCGE/AFC

38

pr emi



E.

Commentaires a propos de la situation dans le pays

En Tuni si e, il existe un probl me i ® ~ la r ®gl
foresti res. Lébexploitation des Plantes Aromat.
Direction Générale de la Forét (sous tutelle du Minesterc har g® de | dagricul ture)
R®gi e doéexploitation foresti re (REF) qui est ¢
r glements doéexploitation qui sbappliqguent aux
de PAM ° exploiter est d®termin® ~ partir dobéun g

ans qui permet la régénération des nappes souvent surexploitées.

Léarticle 18 du code f or-80sprévait ce quisuit<@@liérmtiondee r t u d
produits quelle qu'en soit la nature et provenant des forétstaere pourra étre effectuée que par voie
d'adjudication publique, annoncée au moins quinze jours a l'avance par voie de presse. Toutefois et
pour des raisons d¥ment justifi ®es ou en cas dbé
adjudicationpublique, des cessions de gré a gré peuvent étre effectuées.

Dans ce cadre, | a REF accorde |l e droit dobéexploit
un cahier des charges bien défini. Ce dernier précise les différentes parcelles par gouvernorat et leurs

superficies et ce, pour chaque espéce de PAMso nt an ®e , Un avis de vente g
de | 6adjudication en s®ance publiqgue est publi ®
cahier des charges avant de participer ° 1 6adjud
Depui s pl usieurs ann®es, une douzaine dbéentrep
cons®quent l e secteur des PAM. Par cons®quent ,

(méme celles organieg sous formes de Groupement de Développement Agricole) et aux jeunes
promoteurs et nouvelles PMEs de participer et de gagner des adjudications pour des PAMs suite a la
domi nance de ces douzaines dbéentreprises tradit.i

Avec le Projet de Gestion intégré des Paysages, une dérogation spéciale de la part du Ministre de

|l 6agriculture autorisant I 6 e x [ed poputationsi farastierese s pr o
organisées (GDAI SMSA) a été obtenue etce atravesn arr °t ® du Ministre d
dans | e cadre dobéune e signaure deqorventiopsidé aogestiontedtre ®@® s u r
dernies et | dadministration foresti re

1. Principales entreprises dans le pays
On compte environ une di z OuestdHerbes denTunisie, Herbiateehs , d o n
Aroma et Flora Natura), spécialisés dans la production et la commercialisation des huiles essentielles
etplantes aromatiques et médicinales.

La société herbes de Tunisie est leader dans la région deNest, spécialisée dans la production et

|l a commerciali sation dodébune | arge vari ® ® des pl a
| arge gamme dohui | &partirees flerrna ¢t des felillessde lthutes qualité | niyees
géranium, cypres, néroli, romarin.

2. Autres clusters spécialisés dans les HE dans le pays
Le cluster Wiki PAM: créé dans le cadre du projet ACEA (Action Collaborative pour les Exportations
Artisanal es) qui est f i nan d@sep Aunisieu @e cldstemesttbemé | 6 A mb
des : SMSA YANABIA EL KHIR, GDA OUED EZZEN, GDA OUEIMAADEN, GDA PURE
NATURE, GDA BARAKA.
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V. F onctionnement du secteur

Débapr s ce qui pr®c de il est clair que | es marg
des HEs pour sbdbapprovisionner sont tr s | imit®e:
ces huiles jouirenhl doub&umpesmanionr @l ag®n®raloe al e

étre traduit par la fonction suivante
Y= (Xx CVU) + CFu + M ; avecY : prix de venteX : quantité vendue

CVU : charges variables unitaidont: colt de matiere premiére consommée par chaque unité

de produit fini, co%t dobébemball age, &

CFu: charge fixe unitaire dont co%t de gestio
M : marge bénéficiaire

La fonction du prix prouve qfixespld ellesépargdeeunetparte pr i s
importante de sa marge bénéficiaire. Cette maitrise des charges fixes est tributaire de sa position sur le
marché des produits finis et son pouvoir de négociation sur le marché des intrants de production.

Les diff®rentes ®tapes de | 6analyse pr®c®dente |
concurrentiel dont les regles de fonctionnement sont influencées par les grands opérateurs du secteur et

l es r®sultats r ef |se&aptniserkes cobtalp @Eeenetiar®de dépondrefae migux e p r
aux attentes du consommateur.

1. La structure de la marge des colits en Tunisie

Les principaux produits qui peuvent étre tea@i analysé sont les produits qui obéissent a

|l 6adjudication et | e suivi de | a REF sont |l e ron
directs d®ri v®s des nappes de romarin et de myr
danslesdiff ®r ent es ®t apes dbéexploitation, de distilla
Outre | 6administration foresti re et | atatain doi
gubacteurs de | 6amont de |l a fili re.
La Tunisie compte aujourdodéhui une Vvingtaine dobe
domaine de | a distillation et la distribution d
doéoexploitation de 2001 dance? Suivdhteszer met de montrer
Une hausse de | a surface des nappes de romar
tendance a la baisse (Figuzd), celleci peut étre expliquée par la faible productivité de
certaines nappes soumises aux effets de | a s

- Letaux de vente des nappes de romarin avoisine souv&@P60sauf pour ces derniéres années
ou la demande a été trés forte (Figkde En général, les surfaces vendues ont aussi subi une
baisse sauf ces deux derniéres an(&et42016).

- Unequasst agnati on des surfaces propos®es ~ | a ve
années ou elles ont amorcé une pente douce a la hausse a partir de 2007 des surfaces vendues.
En 2016 les surfaces proposées et vendues se sont rapprotbéeda@0 mille ha.

- Une faible augmentation des prix de vente deé
(myrte) et en 2014 (romarin) (Figu2é).
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Une tendance ° | a hausse des recettes des dr
25), avec une valeur totalisante 1,136 million DT/an en 2016, soit 9% des recettes totales des
produits forestiers.

Léop®ration de cueill ette des rameaux desti ng
locale, payée selon le poids de récolte. Le colt moyen de cette opération a augmenté de 30 DT/t
(Daly-Ha s s en, 2005) - 150 DT/ tppeede roddid & de nmyreee x p | o
per met ainsi |l a cr®ation doun compl ®ment de
forestiéres locales.

Le prix de vente moyen des droits doexploitat
Le rendement moyen ~ | 6hectare est de | 6or dr e
Le co%t moyen de distillation est de | 6ordre
Le rendement moyen en Huiles essentielles varie de 2 a 3 %

Figure24£Evol uti on des superficies mises en ven
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Source ONAGRI, 2017
Figure25£ vol uti on des prix de vente des droi
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Source ONAGRI, 2017
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Figure26Ev ol uti on des superficies mises en ven
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Source ONAGRI, 2017

La structure des codts de production des huiles essentielles dépend du systéme de production (cueillette
sauvage ou culture), du systeme de distillation (artisanale-iséuostrielle ou industrielle) et la
destination du produit (industrie pharmaceuticagroalimentaire, cosmétique, industrie des produits
déentretien et d®tergents et artisanat).

Figure 27 Répartition des Colts HE Romarin et Myrte

Répartition des couts HE Romarin et Myrte en DT

400 350
350
300
250
200 150 150
150
100 50
50 . 14% 43% 43% 100%
cout de droit Cout de cout de Total des couts
d'exploitation cueillette distillation
m Sériel 50 150 150 350
m Série2 14% 43% 43% 100%

m Sériel m Série2

Source: CDCGE, mars 2020

2. Un secteur dominé par des firme&rnationales

Les HE sont principalement valorisés a travers leurs passages sur trois marchés; ka gar@imerie,

l e cosm®ti que et aromat h®r apie. Ces mar ch®s, bie
ils restent parfaitement dominés par les grarfitenes de notoriétinternationale Lesdites firmes, a

travers leurs expériences et capacités plurifonctionnelles i nanci r e, |l ogi stique,
des syst mes doéinformation | eur permettaaché do°tr
et ses nouvelles tendances mais surtout capables de se préparer a temps pour avoir leurs besoins
confor m®ment ~ | eurs attentes parfois tr s sp®ci
en matiéres premieres, entre autres les HEbasé sur des transactions relationnelles fortement
influenc®es par | 6historiqgue et | e degr® de conf
poids des entreprises constitutives de I|Boffre

historique professionnel et relationnel. Sachant que ces trois secteurs, absorbants majeurs des inputs du
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secteur, sont en croissance continue et déune ¢
multiples: un ni veau de vie encore plus affin®, une p

L6i mage pr®sent ®e pr ®c ®demment sur | 6aval du sec
les entreprises opérantes sur ce marché, surtout celles qui peuvent étre prévisionnistes en matiére des
tendances de préférences des consommateurs finaufaitEpour se maintenir sur un marché trés

attractif, il est impératif de bien se préparer pour répondre au mieux aux nouvelles tendances des clients.
Ces tendances sont continuellement prédéfinies et testées par les entreprises pour favoriser leurs

post i ons sur | e march®. Une telle faveur nbdest pa
des HEs. I'l est i mportant de retenir que | a maje
de | 6effort dbébun nombseennféepii slespetidéacteéeump)

plus doéinfluences du march® domin® par de grand
marché mondial des HEs (1000 tonnes) se trouve constitué en son essence de trois HEs a d&voir

orange (51000 tonnes), HE menthe Arvensis (B0 tonnes) et HE citron @00 tonnes) alors que la
provenance géographique affiche le Brésil en téte de liste précédahtdé i nde et | a chine.
des transactions, | ,da Bhlgageretle Marot sorit led neemlutes du clukadesS u i s ¢
plus actifs. La vitrine du champ des acteurs directs met en exergue les enseignes suivantes a savoir
Mane, Givaudan, Robert et Charabot IFF.

Figure 28 Supply chain des huiles essentielles

Producteurs ou f
groupes de ol
' “L,

producteurs

Grossistes
Negociants HE .

Fabricants d'extraits
vegelaux, compositions
parfumées, aromes...

Industries Utilisatrices

Consommateurs

On distingue plusieurs acteurs sur le marché, ayant des positionnements souvent bien distincts :

- Lesproducteurs de matiéres premiéres végétaledleurs et plantes destinées a la production
d'huilesessentielles).

- Lesproducteurs d'huiles essentiellegui distillentou pressent a froid les fleurs et plantes. Ils sont
de taille variable, de l'artisan au grand groupe industriel.

- Les entreprises consommatrices d'huiles essentielles provenant de diverses industries
(cosmétiques, pharmaceutiques, aglimentaire).
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Les principauxd ®bouc h®s de | a f abrsiocnatt -dliodeatgdedtds parflms,da es s er
cosmétique, 6 ar omat h®r api e, ¢t lessproguitsoppdammiadestiqueBdfradigt Leet i e n
marché mondial des huiles essentiedlss en plein essor, porté notamment par le dynamigme

marchés occidentaux, dendances favorables'aromathérapie ou encolefabrication de produits
cosmétiques.

3. Formes organisationnelles des acteurs en amont du secteur

Sur le plan organisationnel et interaction entre acteurs, plusieurs formes organisationnelles sont adoptées
a travers le monde, allant des simtisinces productives dans un maillon (ex. producteurs de lavande)
ou plusieurs maillons ensemble ( groupement des acteurs des huiles essentielles de Grace en France)

jusquodaux l obbyings ( R®seau des Cl ustesrts des
cosmétiques naturels COSMETIC 360°) , des organisations territoriales autour de (tenpitodsit)
dans |l e cadre déun d®vel oppement territorial i de

Verdon dans la région PACA en France).

4. Les innovations dans le secteur des HE

Face aux enjeux énergétiques et environnementaux auxquels est confrontée notre planéte, la filiere des
huiles essentielles doilt sbappuyer sur un ensen
privilégier les pratiques économes en énergie fossiet en ressources naturel |l
en quelques années un élément important dans les orientations de développement des technologies de

demain. Dans | e domaine de | 6extraction de®s prod
la distillation reste | a m®t hode dbéextraction |
peu co¥%teuse, est consommatrice dbé®nergie et dobe
économique de cette filiere, des progres suiiels ont été accomplis pour améliorer les techniques

déextraction ; optimisation des proc®d®s exi stan

assistance aux procédés existants et innovation de procédé. En effet, la recherche & permis
développement de technologies performantes, économiques, propres et durables telles que celles
utilisant les fluides supercritiques, les ultrasons, les ruodes, le solaire et la biomasse.

VI. Tendances et perspectives du marché

A. Du point de vue de la consommation

Léam®l i oration du niveau de vie du consommateu
| 6i nfor mati on, de |l a communication dont | es r ®s e
temps pour prendre soin de snéme ; tous ces facteursajp ®s | 6un apr s | 6dautr
d®ci sion déachat de consommation ont permis | 6ap

Authentique, Sans produits chimiques.

En fait, les tendances précédentes répondent de plus en plus a des ennuis sanitaires quotidiens tels que :

r hume, stress, troubl es du sommei | , troubl es dig
Au niveau des producteurs des HESs, ils ont pu se mettre a niveau pour adapter leur offre aux nouveaux
soucis exprimés par la clientéle. La diversification constitue la caractéristique de base de la nouvelle

offre surtout au niveau des produits parlacomme al i sati on de m®l anges sp
des Huiles individuelles ce qui a donné un nouveau souffle aux affaires du secteur. Parmi les utilisations

r ®centes des HE s, | 6aromat h®r api e est tr s en v
utilisations de la médecine traditionnelle et aux exploitations des recherches scientifiqgues en la matiére.

Le march® dbéaromat h®r api e ®volue actuell ement
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https://www.franceagrimer.fr/Actualite/Filieres/Plantes-a-parfum-aromatiques-et-medicinales/2019/Conference-huiles-essentielles-au-salon-international-de-l-agriculture

- Santé et bienrétre : le consommateur est de plus en plus conscient de sa santé et veut améliorer
son bierétre, pour cela il est toujours a la recherche de produits naturels, et sans produits
chimiques.

- Pr®servati on d ecetodasemmaieur estntoujeurse fa techerche des produits verts
respectueux de I'environnement et des entreprises éthiques.

- Responsabilité sociale te consommateur est prét a payer plus cher pour des produits équitables.

1 est int®ress® par | 6origine du produit et |
- Léachat :encel icgonnesommat eur est aujourdobéhui tr s
| 6i nformation ii) visite virtuelle des magasin

devenue un moyen trées commode dans plusieurs pays et il sera, surtQ@pt3t19, le premier
moyen dbéachat rapide et prot ®g®.

Débapr s une enqu°te r®alis®e par Bl O PANEL en m
essentielles, avec la participation de 535 personnes, 57 % ayant répondu privilégient les magasins bio

pour | eurs achats dohuitduteesmémeen denxtemespbsitiensé®%h 61 nt er
pour | approvi si onnement des consommateur s. L a
informations sur | es huiles essentielles avant
livres (784 %) , vient ensuite Internet (72,22%) é Ce
position pour | dachat doéhuiles essentielles et e

l a plus grande ¢ pharmacie é& €

Figure 29Sources de renseignements sur les huiles essentielles

Sources de renseignements sur les huiles essentielles

Vous en cherchez pas de renseignements
\utres sources d'informations (formations, amis...)
Des marques

De la presse

Du bouche a oreille

Des prescripteurs (thérapeute, médecin...)

Sur le lieu de vente (magasin, pharmacie...)

2.2%
30,45%

D'internet 72,22%
Des livres 78,40 %
0 10% 20% 30% 40% 0% 60" 709 80

Du point de vue des affaires

Conformément a ces tendances des préférences de consommation, et de maniére trés sommaire, les
investigations sur le marché mondial des HEs ont justifiées les tendances économiques suivantes du
secteur.

-6 | 6®chell e mondiale | e march® des HEs est pr @
2022,

-Lédindustrialisation croissante et | 6augmentat.
également stimuler la croissance de ce marché dans un proche avenir, en particulier dans les pays
®mer gent s, tels que | 61 nndne., |l a Chi ne, la Thaupl
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-Une pr®vision de croissance annuell e
Européenne pour la période 202022

- Une progression annuelle moyenne de 8,8 % du marché européétEsieniivi de celui de

| Am®ri que du Nord qui est pr®vu de conserver
- Le bassin méditerranéen, le Moy®&r i ent , | 61l nde, Madagascar et

production consi d®r able en quantit® dOoHEs qui
tracabilité des producteurs locaux et des producteurs bio.

moyenne
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(Version Finale)
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Description du profil initial du cluster

A. Histoires et Origines

En Tunisie, les niveaux de développement sécimnomique different entre les zones du littoral et
l'ouest du pays mais aussi entre les zones de plaines riches et les zones montagneuses défavorisées dans
le Nord.

Les problématiques de développement sont particulierement aiglies dans la régiondsodl pays.
Paradoxalement, la région du nandest, composée de quatre gouvernorats (Jendouba, Beja, Siliana et

Kef), est considéré parmi les régions caractériséedepandicateurs de développement les moins
rassurants ° | '"®chelle nationale notamment en te
région la plus riche en matiére de ressources naturelles (ressources en eau, ressources en sol et diversité
biologique).

Principalement rurale comme | a plupart ewest r ®gi o
est caractérisé par un écosysteme forestier caractérisé par des discontinuités géographiques allant des
chaines montagneuses de Mogod et de la Kroumiies qu 6 aux al ti tudes de Kef
diversifiés de Siliana. Cet écosystéme riche et diversifié abrite une flore riche et variée comprenant un
important potentiel en plantes aromatiques et médicinales.

Léactivit® ®conomi que dans |l a r®gion reste peu d
saisonnier dans les chantiers forestiers, collecte des PAM pour le compte des adjudicataires et autres
types de collecte des PFNL, les revenus g&ndemeurent faibles, ce qui améne les jeunes a migrer a

la recherche d'emplois le plus souvent vers la capitale Tunis ou le Sahel en tant qu'ouvriers dans les
chantiers de construction pour les hommes et aides ménagéres pour les femmes. La naissance des

activités extraagr i col es comme |l a distillation et | 6extr e
M®di ci nales (PAM), ont am®lior® dbébune mani re si
toujours insuffisants.

Des programmes de d®veloppement port®s par | 6£t
participé au développement des activités économiques par la création des organisations des producteurs
et | 6exploitation deaéescomame PFNU (Poduits fofestierensrtligneux)e s q u a

L6Office de D®vel oppe-Duest {ODESYRPANO)pgai est lorganisme gublic No r d
le plus impliqué dans les actions et les plans de développement des zones montagneuses de la région
intervient dans l'exécution des programmes de développemetanes sur l'organisation de la
population dans différentes formes de représentation, chargées par la suite de la réalisation des actions
de développement. Les groupements de développement agricole (GDA) constituent, avec d'autres
organisations de bas8NISA), les plus importantes formes qui en ont résulté.

Dans la région Norduest de la Tunisie, le fonctionnement des GDA se base sur un contrat programme
réalisé par IODESYPANO aprés concertation avec la population lors de campagnes d'animation et de
sensibilisation. La signature du contrat programme dampeup d'envoi de la réalisation d'un Plan de
Développement Communautaire (PDC) qui englobe des actions a entreprendre correspondant a un
diagnostic participatif réalisé avec les animateurs et conseillers de 'ODESYPANO. Ces actions ont
participé alac&t i on déun nombre i mportant des GDA et SM
et |l es productions des huiles essentielles en gt
a un adhérent dans une organisation de producteurs.
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Avec | a naissance des organisations de producte
exercice; syst me doexpluesittratililomas®misur | 6adjudicati
artisanal basé sur le gré a gré dans le cadre de patetaogestion entre la DGF (Direction Générale

des Forets) et les GDA a vocation forestiére.

Plusieurs initiatives portées par des organismes internationaux et ONG en partenariat avec les acteurs
publics dont |l e but est | a mise en relation des
de cette filiére.

Historique des initiatives sur le développement des huiles essentielles dans la région douest
En ce qui concerne la filiéere PAM avec ses différentes chaines de valeur, plusieurs initiatives ont été
mises en place dans le cadre des programmes de coopération internationale dont on cite

La Gl zZz, dans | e cadre du projet Promotion de | 6A
initié des alliances productives qui ont évolué en plateformes collaboratives (plateforme collaborative

PAM du nordouest) en se focalisant sur les aspéethiniques de production et renforcement des
capacités techniques et organisationnelles des acteurs (bonnes pratiques).

Fhi 360, une organisation non gouvernementale e
dans le cadre du projet Action Collaborative pour les Exportations Artisanales (ACEA) a initié la mise

en place du cluster PAM au neodest (Cluster WikiRM) en regroupant une gqua
actifs dans le domaine des PAM (GDA/SMSA, PME de transformation, secteur public, institutions de
recherche et de formation et bailleurs de fonds).

B. Caractérisation de la région du NGnaest

Activités principales™ : LesHuiles essentielles, un mode de valorisation de la biodiversité biologique
et un vecteur de développement économigue durable

La flore vasculaire de la Tunisie est tres diversifiée. Au total, cette flore comporte, d'apres Nabli (1989),
2162 especes autochtones. La Tunisie est, en effet, caractérisée par la richesse aréole (nombre d'especes
pour 1000 krf) la plus élevée au Nord de I'Afrique. Cette richesse qui est, d'aprés Le Houerou (1992),

de 13,6% au niveau de I'ensemble du pays atteint 20,47Unisie steppique. A cette richesse floristique

s'ajoute une diversité physionomique qui correspond aux changements géomorphologiques et
climatiques observés au niveau du pays. Du Nord au Sud on passe, ainsi, des peuplements forestiers du
bioclimat humideaux pseudeteppes de la zone désertique sous bioclimat saharien.

D'"apr s Le Floc o6h (1983), l a Tunisie est- domi nd
maghrébin. A ces éléments viennent s'ajouter, avec, une faible proportion, des éléments endémiques
propres au pays. Ces différentes catégories de plaotessct i t uent |, certes, un ¢

faudrait préserver afin de lui permettre de jouer pleinement son réle dans le maintien de I'équilibre
écologique au sens large du terme d'une part et de le valoriser a diverses fins économiques, tautre part

Les principales plantes aromatiques et médicinales exploités sont issues des domaines forestiers avec
plus de 90 % (romarin, myrte, lentisque et thym) contre moins de 10 % issues de la culture (bigaradier,
orange, géranium, menthe etc.).

La Tunisie constitue un véritable réservoir phylogénétique. Toutefois, les changements climatiques ont
impacté réellement les ressources et gisements des plantes aromatiques qui sont en continuelle
dégradation ajoutée a la pression anthropique irresp@nsabl e t anarchiques dbéune
d®vel oppement des superficies des plantes m®di

12nww.odno.nat.tn
13 Les plantes endémiques de la Tunjdié Naffati, Z. Ghrabi Gammar, N. Akrimi et B. Henghi999

50


http://www.odno.nat.tn/

l entement ° cause de plusieurs facteurs dont sut
fili re. Un plan de d®vel oppement des PAM bas®
rationnelle des ressourrscede elta | foiorigameé sddéupnpae e
devenu une urgence.

La popul ation totale est esti mPe en 2014 -~ 1,1
population totale du pays. Le taux de croissance démographique est en deca de la moyenne nationale ce
qui réduira la part de la population de la zone a seulet®6% de la population totale en 2024.

taux dourbanisation est estim® ~ 38% bien en des
| 6i mportance que rev°®t | e d®vel oppement rur al

Sur le plan des ressources, la zone abrite les plus grands barrages du pays (Barbara, Sidi Salem, Siliana,

Mel | gue, beni mtir, Tabar kaé) et b®n®ficie de
c®r ®ali res dans | es plnmes deadief. &€lte corresporil @lxeétageg e d a
bioclimatiqgues humides et subhumides en partie et-adde en grande partie. La superficie des foréts

de | a zone repr®sente plus de 40% des zones <cl a

totalede la zone représente seulement 10% du territoire national, la région accapare 22% de la superficie
des terres labourables du pays.

La région du Nord-Ouest est une région a vocation agricole par excellence, avec une superficie
agricole utile (S.A.U) de | 6ordreddéutrbs56e0880b
100 sociétés de mise en valeur et de développement agricole,gboa@ombinats, 390 lots de
techniciens, 1086 lots pour jeunes agriculteurs.

Les ressources naturelles duN@di e st t ®moi gnent déun sch®ma de d
permettant a la région de garantir un cadre de vie assez agréable a ses habitants mais la réalité est
paradoxalement loin. En fait, ces richesses sont peesaus impacts socioéconomiques sur la région a

cause du faible degré de valorisation de ces richefsesc e t i tr e, la diversit®
presque tous les produits agricoles dont certains sont de qualité trés noble (cerise, figue, grenade,
produit s de | a mer, huile déolive) néont pas ®t® c
suffisant pour profiter des caractéristiques tres sollicités par le consommateur local et étranger.

La capacité transformatrice de la région actuellement opératiorm| | e ne per met dodab:
25,7 %de la production moyenne réaliséeDe pl u s, l es efforts d®pl oy®s
des r®sultats satisfaisants au niveau de |l a pro

activit®s nqgquesttdbag L6éinfrastr-@OQoeste bmphamtu®e nd
demeure sousxploitée (aéroport, ports de péche et de plaisance).

Particulierement, la région du nemluest est caractérisée par un espace forestier dense et diversifié de

pl antes aromatiques et m®di ci nal es dont |l 6expl o
valorisante. Ces constatations approuvéesiparétudes spécialisées et approfondies réalisées depuis

| 6®poque*. col oni al e

Ladite exploitation est exerc®e dans une bonne |
touche qubéun nombre tr s r®dui't par rapport au
définies comme étant exploitables (Dr R. Chemli)inyea que 6 esp ces qui su
op®rateurs actuell ement . De plus |l es formes dobex
soit aux huiles essentielles par distillation.

A cel a, il faut ajouter l e manque dodéinnovation
recherche et de développement.

1Etude sur la végétation forestiére de la Kroumirie paf EDEBAZAC
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Les Huiles essentielles, une activité principale dans la filiere PAM et dans le cluster

La ressource est étendue en forét tunisiennasue s uper fi ci e ,rdagstrdis.edpecesi | | i o
(l'e Romarin et | e Myrte principal ement, ainsi q
pour la transformatiorl.e potentiel exploitable en PAM est considérable, il est évalué par la DGF

a environ 340.000 ha pour le Romarin, a 33.000 ha pour le Myrte et a 60 000 ha pour le Lentisque

la collecte annuelle porte sur des surfaces plus réduites pour respecter le rythme de renouvellement de
laressour ce, ce rythme est arr°t® par | a r®gie dbo
déexploitation triennal et selon dé®tat de v®g®t
Ain draham, Fernana, Nefza, Sejenane et Ghez&l&lles de Romarin dans les gouvernorats de
Kasserine, Kairouan, Zaghouan, Siliana et Le Kef. (REF 2020)

Loexploitation de ces ressources se fait selon t

- Production artisanale faite par les riverains et les habitants de la forét

- Productionsemi ndustrielle sur place faite par un adj
avec |l a r®gie doéoexploitation foresti re

- Production industrielle dans des unités industrielles, faite padjuticataire suite a un contrat
déadjudication avec | a r®gie doéexploitation f

exploitations agricoles.

- Production artisanale faite par les riverains et les habitants de la forét : Cattevité entre dans
l e cadre dobéexploitation des ressources forest
familial. Les riverains recoivent des autorisations des services forestiers régionaux contre une
redevance symbol i qsRAMpauuusagd péreoxnelletofamilial. _a collected e
et la distillation des PAM se fait généralement par les femmes. Les quantités collectées sont
distillées dans des distillateurs artisanaux de petite capacité en acier galvanisé. Les huiles
essentiellestecaux florales produites sont vendues en porte a porte ou durant les évenements tels
que foires et salons.

Exploitation =N Collecte / Distillation Autoconsommation
Commercialisation

- Productionsemi ndustri el |l e sur lelsysermede pdierépandu eh Bunigiee : C
Ldbacc s aux ressources se fait 7 travers | a mi
Myrte et Lentisque) par |l a R®gie doéExploitati
Forestiére) met en plaegen pl an dbéexpl oitation triennal de:s
distillateurs (Hydrediffusion) sur site de collecte. La collecte se fait par les riverains qui sont
mandat ®s p aedrécteraedtjowphriuo selisaa irt ant qui prend en
de coll ecte et ou m°me | 6op®ration de distil]l
qui sera pay® soit patratatitéadj udi cataire ou par
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Exploitation SS=NY Collecte / Distillation [F=— 3 Négoce / Commercialisation

- Production industrielle dans des unités industrielles : Généralememat systeme est utilisé pour
les PAM cultivés (géranium, fleur de bigaradier, rose, verveine etc.) et quelques PAM spontanées
(romarin chemotypé, cédre, Pistacia atentica, Pistacia terebinthus, eucalyptus etc.) dont les huiles
essentielles sont destinéesles industries exigeantes en termes de qualité. Le matériel utilisé est
celui de la distillation par entrainement a la vapeur, ce sont des installations en acier galvanisé ou
inoxydablede moyenne a grande capacité.

Eamdl  Collecte / Récolte
Exploitation [ Distillation

‘ Négoce / Commercialisation

C.Cadre institutionnel

En Tunisie, la filiere PAM, est classée comme une filiere prioritaire (annexe Il du décre3ZR)16t

| 6extraction des huiles essentielles comme act.i
20173 9 8) selon | a | o7lduB®sepiembrs 2016 =etdecdéoeimt 28894u 2 0 1 6

09 mars 2017 relatif aux incitations financiéres au profit des investissements réalisés dans le cadre de la

| oi de | dinvestissement. En tant gue fili re
b®n®f i cient, débune prime au titre de de | dBaugmer
de | i nvesti ssement approuv®), ddédune pri me au
investissements matériels (50 % et 60 % pour les OP) et inesté0 %) pour la maitrise des
nouvelles technologies et | 6am®lioration de | a
dans |l a fili re PAM b®n®ficie ddédune prime au t
doéi nvest praugeetrBendes dapenses en infrastructure et ce dans la limite de 10% du codt du
projet). Comme toutes autres chaines de valeur
essentielles b®n®ficie de | 0 apgeusuppod eellespduaerles eur s
Admi ni strations central es, |l es structures doé®tu
vul gari sation, l es structure dobéappui " | 6export
promot i on samnentét@domgansations pofessionnelles.

P
i
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Les structures institutionnelles qui interviennent et supportent la filiére PAM et la chaine de valeur HE
sont:

Structure de pilotage et dobéorientation strat®gi ¢

U Niveau national

Au sein du Minist re de | d6Agriculture, des Ress
directions g®n®rales interviennent fortement dan
Cbest |l a Direction G®n®rale des For°ts (DGF) qui
strat ®gi e, met en Tuvre | e plan déaction nati ona
de la ressource pour les PAM et HE en T@nisi®t ant spontan®e, il sbdéagit I
principal ement issue du domaine de | 6®t at .

La Direction Générale de la Production Agricole (DGPA) avec sa direction des études et de la

di versi fication, en charge de | 6organisation et
principales missions de cette direction sont le suivi des campagnesles des cultures des PAM ; la
promotion de la filiere et veille innovante pour les techniques nouvelles ; la diffusion des données
techniques et vulgarisation sur les cultures de PAM ; la conception des normes téchnmmiques

pour les culturePAM ; la participation a la préparation des plans de développement relatifs aux cultures
PAM.

La Direction G®n®rale de | 6Agriculture Biologiaqu
PAM et HE biologiques en part croissante des collectes, productions, transformation. Cela se fait via un

rble régalien dans le pilotage de la certificationT@nisie, la participation active aux différents projets
permettant la structuration des acteurs de terrain et le développement de la production et de la
transformation. La DGAB joue un rdle important dans la communication et la promotion du secteur des

PAM Bio © travers |l a marque ombrelle Bio Tunisia
une participation aux salons de référence (Biofach mais aussi Vivanes, Beauty, In Cosmétiqua, pour
tous | es usages des PAM) mataobGABsasgaturep®gakemd

de la transformation, des services associés et de la mise en marché des PAM Bio Tunisiennes.

U Niveau régional et local

Les CRDA (Commissariat régional de développement agricole interviennent dans la stratégie qui
concerne les PAM spontanées en milieu forestier et sur les stratégies qui concernent les PAM cultivées

en matiére de production végétale, la vulgarisation agricol | e soutien ° | dagri cul
| encadrement, et | 6appui technigue des agricult

Structure de promotion de développement et de la recherche appliquée sur les PAM

Par mi |l es ®tablissements qui Tuvrent dans | es re

U Niveau national

- L6l nstitut National de Recherche Agronomique
- L6l nstitut National Agronomique de Tunis (I N/
- L6l nstitut National des Sciences Appligqu®es e
- L6l nstitut Nati onal de G®ni e Rural e, Eaux et
- L61I NRAP (recherche analyses physico chimiqgues
- L6Ecol e Nationale doéing®nieurs de Tunis (ENIT

- Centre de Biotechnologie de Borj Cedria (CBBC)
- Technopole BiotechoPole de Sidi Thabet,
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U Niveau régional et local

- Institut Sylvopastoral de Tabarka

- Office de Développement Sylvopastoral du N@dest ODESYPANO

- Ecolesup®rieure dOEqui pements agricoles de Mjez
- Institut supérieur de Biotechnologie de Béja

- Institut supérieur deStudestechnologiques a Béja

- Ecolesup®rieure doéAgriculture ° Boulifa (Le Kef
- Institut supérieur deStudestechnologiques de Kef

- Institut supérieur deStudestechnologiques de Siliana

- Institut supérieur des Arts et métiers de Siliana

- Poéle Régional de Recherche et de Développement Agricoles deNest Kef.

Structure dbéappuli techni gue et de renforcement d
Léappui technique aupr s des producteurs, coll e
SMSA estsupervisé en régions par les Commissariats régionaux au développement agricole (CRDA)

qgui repr®sentent | e minist re | 6éagriculture dans

- Agence de Vulgarisation et de Formation Agricole (AVFA) organise une formation dans le
secteur des PAM, le module concerne la formation technique et pratique en distillation des
plantes médicinales et aromatique a travers ses centres de formation (CFPA)

- Le centre technique dbéagriculture biologique

- Le centre technique de | 6agroali mentaire (CT/

Structures dbéaccompagnement r ®gi onal

Les structures dbébaccompagnement assurent | daccon
strat ®gi ques, l es ®tudes sectorielles, |l es ®t u
déi mpl antation des projets ddédinvesti ssement

Office de Développement du Nefduest (ODNO) est un organisme de développement

intervenantdans larégionduNe@du e st . Parmi ses principales mi
| 6®t abli ssent des programmes Vi angmivé et” pr om
soutenir | daction des structures r®gional es s
tous les secteurs et dans le domaine des PAM et HE notamment considéré comme un secteur
présentant des atouts dans les trois piliers du déyele me nt dur abl e : | 6 ®c o
et soci ®t al , | 6environnement al
- Les p®pini res dbébentreprises
- L6Agence de Promotion des I nvestissements Agrt
- L6Agence de Promotion de | 8l ndustrie et de | ¢
- L6Office National de | 6 Arti sanat ( ONA)

Structures Professionnelles

- Les chambres de commer cQueset de | i ndustrie (¢
- Les Organisations professionnelles Agricoles (UTAP, Synagri etc.)
- LesOrganisations professionnelles Industrielles (UTICA, Chambre syndicale des producteurs
des huiles essentielles.)
- L6Association Tunisienne des Plantes M®di ci nc¢
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Structure dbéappul financier des entreprises

- Léinvesti ssement est une di mension primordia

donne aux acteurs directs | a possibilit® de
de | a valeur. Les structures doappui financi e

- Les banques commerciales f i nancement des projets doi nve
compagne

- Les banques de développement (BFPME et BTiancement des investissements des MPME

- Les sociétés de leasin§inancement des équipements et matériels roulant

- La Soci ® ® de D®vel oppeDeestt(SODINO) partieigation sus e me n t
capital social des PME

- La SOTUGAR: renforcement et prise en charge des garanties pour les PME lors des
investissements

- Caisse de dépbt et de conciliatidimancement des investissements et participation au capital

- Les institutions de microfinance (Microcred, Zitouna Tamkeen, Tayssir, Advens. etc.)
Financement des investissements dbdesde roulement pour Micro entreprises

- Les associations de développemeiimiancement des miciprojets

- Les fonds de promotion des investissements (FOPRODI, FOSDA; éittapncement des
dotations remboursables et subventions

- LOAPI I (Agence de Promot i on:ladoemotiod dinstaiesrt r i e
i ndustriel et de I 6innovation en tant que str

- LOAPI A (Agence de Pr omot i:daprordotionHedinvestissesnent s s e me
privé dans les domaines de l'agriculture, de la péche et des services associés ainsi que dans les
activités de la premiére transformation intégrées aux projeisdleg et de Péche.

- L6ONA (of fi ce n atidecameteVer laniveal deaompétittvite duasecieur de

| 6arti sanat tunisien en mati re de promoti on
activit®s ®conomi ques, f a v ooguvesaats dl Paysngnl o i d
privilégiant la création et développer et moderniser les entreprises artisanales.

- L6ODNOassistance |l es autorit®s r®gionales da

des plans et programmes de développement dans chaque gouvernorat et les soutenir dans le
domaine de coordination des actions des divers intervenants.

- Ces structures g rent, | es cr®dits, | es ai d
concernant les opérateurs de la filiere PAM, elles jouent un réle important pour identifier les
opportunit®s dbéinvestissements et de partenart

Structure dbéappui et de promotion ~ | dexport

Les missions de ces structur es :d)dnformericonsdillerett aut o

orienter | es exportateurs tunisiens vers | es op
commerci al en mettant "’ l eur dispositionf2un sys
appuyer |l es acteurs ®conomiques dans | eur proces
et financierement(3) accompagner les exportateurs sur les marchés extérigidlsRrbmouvoir é&s
produits et services tunisiens © | 6®tranger. Par
Le Centre de Promotion des Exportations (CEPEX}iép our | 6 enc our agoatere nt
financier pour les opérations, de transport, prospection des marchés, participation aux foires et salons,
r®ali sation dbéactions promotionnell es, publ i cit
réai sation des ®tudes commerciales et implantati o
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Structure dbéappul et services: déassurance qualit

Ces structures jouent un réle important dans la définition des normes pour les produits. Les normes sont

de deux typesles normes réglementaires et obligatoires et les normes et standards facultatifs, en
g®n®rale |l es structeresesrdifappuiddoaessprascatqeaualkst
accompagnent et contrélent les acteurs dans le processus de production a fin afin de garantir la fiabilité

du systeme de management de qualité.

- Institut National de Normalisation et de la propriété Industrielle (INNORPI) encourage la
certification et la normalisation des produits et informe les entreprises et les producteurs sur les
conditions dobéentr ®e aux marrc h®&sl.NNORPAorqgmal idst
normes NT (Normes Tunisiennes) notamment pour les huiles essentielles.

- Direction Générale de la Protection et du Controle des Produits Agricoles (DGPCA)

- Office du Commerce de Tunisie (OCT) (application des normes de qualité et de standardisation)

- Les |l aboratoires dobéanalyse priv®s
- Les organismes de certification des produits et des processus
- Le |l aboratoire doéanalyse de | a Facult® de Phe

plantes médicinales, les extraits végétaux et des médicaments a base de plantes.

- La certification Bio est assurée par des structures publiques ou privées agréées sous la houlette
de | a DGAB direction g®n®rale de | 6agricu
doAfrique disposant detlalSiEsser econnai ssanc

- Les organismes agréés dans ce cadre par la DGAB : ECOCERT (France) ; LACON (Allemagne)

; BCS (Allemagne) ; IMC (Italie) ; ICEA (ltalie) ; SUOLO E SALUTE (ltalie) ; INNORPI
(Tunisie), CERES (Allemagne).

Structure de plaidoyer et la défense des intéréts de la profession (organisations professionnelles et
patronales)

- Lachambre syndicale des producteurs des Huiles Essentielldson d ®e au sei n de

patronale UTI CA, l a chambre syndicale des pr
l a structure professionnel | des acteurgpuives dansleé ®c h e
secteur , | es membres sont transformateur s, n

Outre la représentation des adhérents au niveau national et international et le lobbying, la
chambre conduit des actions de formatidn) i nf or mati on et de sensib
ainsi que la communication.

- Lébassociation tunisienne des plantes m®di ci n.

objet :
9 Lavulgarisation sur les plantes médicinales de la flore du pays,
T Lébencouragement des activit®s pour | a pro
T Léincitation des diff® rents intervenants

et ce " travers des s®minaires, ateliers,

D.Evolution future estimée

Actuellement, les PAM exploitées pour la production des huiles essentielles dans la région du nord
ouest sont essentiellement le myrte et le romarin et de moindre importance le lentisque. Les nouvelles
orientations vers | 6 ®1 alegassestiellesedamandéee pal la magchémme
international ont incité les acteurs de cette filiére de mieux valoriser les autres espéces présentes dans le
nordouest tels que le lentisque, le cédre le Pistacia atlentica, les différentes espéces de menthe, de
lavande etc.
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Ces nouvelles orientations, prouvent que le marché des huiles essentielles montre une tendance a la

hausse expliquée par :

Exploitation rationnelle des ressources naturelles dans le cadre de la cogestion des espaces
forestiers en impliquant les riverains a développer (modéle en expérimentation par la DGF)
Potentialité de développement et exploitation des terres privées a vocation forestiéres (pres de

1.7 mi

i ons

doha

sur

toute

| a

climatiques favorables au développement des principes actifs de bonne qualité),
La durabilité des ressources, qui peut étre encore améliorée par la rationalisation de
| 6expl oitati on,

L a

comp®titivit® ®conomi que

a travers la modernisation des procédés de production,
Une sous exploitation du potentiel existant méme pour les espéces actuellement les plus

utilisées.

des

produi ts

Tuni si e),
La qualité des matieres constituant le potentiel de la région du®lcedt (conditions édapho

qui

Des produits phare pour la Tunisie en huile essentielle notamment le romarin dans la région du

Nord-Ouest.

Avantage comparatif révélé des Huiles essentielles tunisiennes et positionnement dans les

chaines de valeur mondiales

Disponibilité des ressources forestieres alimentant la filiere

La

R®gi e

doExploitation

Forest

i re

( REF)

®v al

ue

naturelle au renouvellement. En régle générale les nappes a exploiter qui sont proposées a la collecte
pour la transformation obéissent a un rythme tiénon tiers de la ressource en Romarin peut étre
| 6expl oitation

propos®e

chaque

ann®e.

faut

autres usages conditionne la période de jachere afin de réduire les risques de leur dégraaatien. Co

exemples dbébautres wusages il y a | dapiculture f o
riverains.
Les surfaces maitris®es par | a DGF sont mises
foresti re (REF) sous forme dbéadjudication, pour
de transformation. La vente est centralisée @is[elle est réalisée par lots mis aux enchéres.
Tableau5 Utilisation de la ressource forestiére (3 principales espéces spontanées sur 5 ans)
Surfaces | Libellés 2015* 2016* 2017* 2018* 2019*
Spontanées  Totales**
ROMARIN 340000Ha | Proposée | 90 403Ha 77 646Ha | 109 920Ha | 97 536Ha 102294Ha
Vendue 82185Ha 73881Ha | 107920Ha | 79914Ha 92287Ha
Valeur 1,2IMDT | 0,87MDT | 5MDT 1,87MDT | 2,72MDT
MYRTE 30000Ha | Proposée | 27 415Ha 25 903Ha | 15 867Ha 15 228Ha 9 944Ha
Vendue 10 665Ha 19918Ha | 15 867Ha 14 028Ha 19783ha
Valeur 0,17MDT | 0,27MDT | 0,85MDT | 0,33MDT | 0,47MDT
LENTISQUE 60 000Ha | Proposée | 14133Ha 14757Ha | 11846Ha Pas de Pas de
Vendue 13264 Ha | 13557Ha | 11846Ha demande demande
Valeur 1,55MDT | 1,19MDT | 1,82MDT
Sourcee. CDCGE 2020 / *REF (R®gie doexploitation foresti re) 2

pour la promotion des produits non ligneux »
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E.Pression de la demande

Le taux de souscription et la valeur par Hectare, par année et par espece constituent des indicateurs de

l a demande orient ®e export, en effet | es message
op®rateurs du n®gocepllooictadt.i oShe ldoens [fao rR@&gsi,e |dad evx
d®pendante de | a capacit® que | es op®rateurs ont
avant les adjudications, et réaliser des offres raisonnables pendant la vente. On rensatqueiagau

fai ble des valeurs ramen®es ° | 6Hect ar e, pour
brutalement en 2017 avec une pression spéculative sur les trois espéces, par la suite le Romarin et le
Myrte entrent dans un trend stabiliséalpe e | e Lenti sque qui a fait | 6o

en 2017, sort de la vente pour les deux années suivantes.

Tableaub Pression de la demande

ROMARIN MYRTE LENTISQUE

2015 Taux de souscription* 56% 27% 56%
Valeur /Ha 14DT 15DT 12DT

2016 Taux de souscription* 94% 29% 50%
Valeur /Ha 11DT 13DT/HA 88DT

2017 Taux de souscription* 85% 100% 100%
Valeur /Ha 46DT 53DT 154DT

2018 Taux desouscription* 82% 92% Pas de demande
Valeur /Ha 23DT 23DT/

2019 Taux de souscription* 90% 50% Pas de demande
Valeur /Ha 29DT/HA 48DT/HA

Source CDCGHAFC ala base des données de REF 2020)
* Taux de souscription des acteurs adjudications

F.Conditions du marché

Les huiles essentielles constituent une matiére premiére destinée a diverses utilisations et chaque secteur
déactivit® a ses propres exigences en mati re
aromathérapie et industrie pharmaceutique ne saeptées que les huiles essentielles extraites par
distillation, par entrainement a la vapeur et extraction a froid.

Leur popul arit® sbest accrue d o"uBneeffef, a-demandec onsi d
industrielle de ces composés a forte valeur ajoutée est bien réelle, et ce grace a la multiplicité de leurs
usages dans de nombreux secteurs industriels et
qualité.

Léindustrie desavoam®ti gaeegt parfums constitue
essentielle$. Il représente 60 % de la demande totale en substances naturelles, selon le National
Research Development Corporation (NREOTe secteur se caractérise par une trés grande variété de

15 Wurtele NaturalPlantChemicalScience1985
C. Shahi, M. Leitch and S. Laf orSeaetEssentiaVQils |kdastrnioh g | nt e

NorthwWest ern Ontariobé, | UFRO 3.08 Small iS28&Gl e Forestry
Morgantown, West Virginia, June 71, 2009
Yhttps://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0926669011000380?via%3Rihubbe and R.
Verpoorte, OCultivation of Medicinal and Aromatic Pl :

and Products, Vo34, N°1
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produits, de quantité relativement faible et de prix souvent élevé. Les huiles essentielles sont utilisées
comme mati re premi re de base dans |l a fabricat.i

Les huil es essent iingdsttiecabmerstairarpour rehiausser ls go@ des aiments, | 06
et la conservation grace aux effets antimicrobiens et antioxydants de certains de leurs constituants. Ces
agents naturels viennent réduire ou remplacer les agents de conservation chimiques ou synthétiques qui

préesentendi es effets n®f astes sur | a sant ®. En effet,
| 6hydroxytolu ne butil® (BHT), ai nsi goutermel 6 hy dr
doeffets mutag nes.

L6éint®r°t accru de | a population pour |l es produ
| 6i ndustrie des huiles essentielles. Selon | 60r

population mondiale a recours amédecines traditionnellespour satisfaire des besoins en soins de
santé primaire. Cet intérét est essentiellement di au caractére peu onéreux et plus accessible de la
médecine traditionnelle par rapport a la médecine conventionnelle importée, plus colteuse et
difficilement accesble. Le marché mondial des médicaments traditionnels a base de plantes est estimé
a 60 000 millions de dollars.

Les huiles essentielles représentent un outil thérapeutique tres efficace adoptéOpan dustr i e

pharmaceutique et la médecine conventionnellg u i per met do®l argir l e ¢
médicaux conventionnels. Les huiles essentielles peuvent étre utilisées directement comme agents

t h®r apeuti ques, mai s aussi comme mati res premi
des hués essentielles dans diff®rentes pathologie
propriétés : artinfectieuse, antalgique, antiinflammatoire, sédative, antimicrobien, antispasmodique et
antioxydant e. Léactivit® antioxydante des huil es

oxydatif qui est défini comme un déséquilibre entre la produetiamessive de molécules oxydantes
et/ ou une diminution du taux d'antioxydants dans

Les huiles essentielles sont consi d®r ®es comme a
des médicaments de synthése et la résistance des bactéries aux antibiotiques, ont conduit a reconsidérer
favorabl ement | 6ut ildsierspetiques médidirales. hui | es essenti el

Les huiles essentielles présentent des activités insecticides. Elles sont aussi utilisées dans la lutte
biologique contre les ravageurs pard i n d u s ichiniigeie eh des pesticidesEn effet, ces
biopesticides présentent un réel avantage par rapport aux produits phytosanitaires qui comportent des

ri sques pour | a sant® humaine et pour | denvironn
sont caractérisés par leur fabl r ® manenc e, l eur faible toxicit® po
sur |l es ravageur s. Léaction des huiles essentie

mue, la fécondité et le développement.

Les huiles essentielles entrent dans | a composi't
détergents qui attirentde plusenplu®i ndustri e de d®tergentlesd et des
limonéne employé depuis cinquante ans comme ardme, est de plus en plus utilisé ces derniéres années
comme nettoyant et d®graissant. On |l e retrouve
métalliques, le nettoyage du fuselage des avarie nettoyage des modules de circuits impritnés

La plupart de la production de la filiere PAMs est orientée comme matiére premiére pour la production

des huiles essentielles et des principes actives
et profondément la santé du consommateurvédisa | 6i ndustri e agroali ment ai
cosm®ti qgue, | i ndustrie des produits d®tergents

représente des opportunités a saisir il est impératif de se soumettre aux exigencesidadasaoitaire

BLa fili re des huiles essentiel |l esR BessantetBagliBénd ar t , i1
Youssef: Revue des Energies Renouvelables Vol. 18 N°3 (2015) 523
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dans la préparation de ces produits et de renforcer la position des huiles essentielles tunisiennes et du
nord-ouest plus particulierement.

Les principales huiles essentielles produites au-ooes$t sont les huiles essentielles de romarin
(chemotype cinéolel, 8) et de myrte (chemotype ghpiene). Ces huiles sont trés recherchées pour
leurs qualités, leurs richesses en principes actifs learindustries cosmétiques, parfumerie,
agroalimentaire et aromat h®r apie dbéo¥% | eur p
di stribution fait | 6objet des op®rations de n
internationaux.

Les huiles essentielles de romarin et de myrte du-ooest® répondent aux normes et standards de
qualité et de sécurité des produits pour les industries alimentaires, cosmétiques, parfumerie et
aromathérapie selon la FB%Food and Drug Administration) et INCI (International Nomenclature of
Cosmetic Ingredient$)

Les huiles essentielles du nevdest produites artisanalement sont destinées généralement au marché
local a travers les artisans et les magasins spécialisées. |l faut signaler que ces huiles ne respectent pas
les normes et les standards de sécurité pesirpfoduits a usage cosmétique, agroalimentaire et
aromathérapie.

Il. Chiffres du cluster

La région du NordDuest compte 15 paysages forestiers concernés par la filiere Plantes aromatiques et
m®di ci nales (PAM) tels quoéi dlessousi fi ®s dans | e tab

Tableau7 Zones concernées par la filiere PAM

- GOUVERNORAT PAYSAGES

BE]JA BELIF CAP NEGROU — NEFZA
1 JBAL TABOUBA, OUED ELMSEID —

NEFZA

JENDOUBA TABANIA , OUED EZZEN — AIN
DRAHEM
ATATEFA, OULED SEDRA — AIN
DRAHEM

SILIANA

3 AIN BOU SAADIA — BARGOU

LE KEF GARN ELHALFAOUIA — TEJEROUINE
SIDI RABEH — SAKIET SIDI YOUSSEF

19 https://www.albertvieille.com/fr/produits/137.html
2Ohttps:/fiaspub.epa.gov/sor_internet/registry/substreg/searchandretrieve/advancedsearch/externalSearch.do?p_ty
pe=CASNO&p_value=80025-7

2! https:/lincibeauty.com/ingredients/188Edsmarinusofficinalis-leaf-oil
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Figure 30 Location géographique des zones de la filere PAM

Région du />"Nord-0uest

Sidi Bouzid

Concernant les PAMs spontanés, les foréts sont réparties principalement dans les région©dedord
(44%) du Nord Est (27%) et le Centre Ouest (25 %). Le Gouvernorat de Jendouba présente 120187
hectares de forét, soit 39,06% de sa superficie (le tguiudeélevé au niveau natiorral)

Le romarin, le lentisque, le thym et le myrte sont les principales espéces exploitées pour la production
des huiles essentielles dans la régioNdtd-Ouest. La répartition de leurs superficies par gouvernorat
est signalée dans le tableau suitant

Tableau8 Répartition des superficies selon les gouvernorats du-ooest
Romarin Lentisques Thym

Superficie % Superficie % Superficie % Superficie
(Ha) (Ha) (Ha) (Ha)

%

Béja 1130 43,46% 13183 6,56% 5837 8,49% 1988 5,76%
Jendouba 40 1.54% 4328 2,15 9195 13,38% 839 2,43%
Kef - - 38707 19,26% 1973 2,87% 10852 31,43%
Siliana - - 38802 19,31% 412 0,60% 2396 6,94%
Total 1170 45% 95020 | 47.28% 17417 25,34% 16075 | 46.56%

22 Etude sur le Développement de la chaine de valeur pour I'emploi dans les régions défavorisées PAM, Banque

mondiale, 2016
23 Résultats du 2éme inventaire forestier et pastoral national (2010)
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Tableau9 Répartition des superficies irriguées pour les plantes médicinales

La répartition de superficies irriguées pour les plantes médicinales estlante?”:

Superficie (Ha) %
Jendouba 30 2.1%
Béja 7 0.5%

Année 2011

Les principales régions des cultures de plantes aromatiques sont les gouvernorats de Kef et Jendouba
comme le montre le tableau suivant

TableaulO Répartition des cultures des PAM par gouvernorats

Superficie )
Jendouba 130 4,1%
Béja 45 1,4%
Kef 500 15,9%

Année 2011

Le Nord-Ouest en Chiffres:

9 15 paysages forestiers
1 Le romarin, le lentisque, le thym et le mystnt les principales espéces exploitées
1 44% des paysages forestiakgec :
- 47% de la superficie national en Romarin
- 46% de la superficie national en Thym
- 45% de la superficie national en Myrte
- 25% de la superficie national en Lentisque
2.6% de la superficie national des plantes médicinales cultivées
21.4% de la superficie nationale des plantes aromatiques cultivées
25 GDA (1126 agriculteurs)
403 agriculteurs de plantes cultivées
1 SMSA
14 Entreprises de premiére et deuxiéme transformation
2 EtablissementSPA

=2 =4 4 4 -4 a8 9

24 Etude de I'amélioration de la Qualité et du positionnement des PAM, APIA, 2013
25 Etude de I'amélioration de la Qualité et du positionnement des PAM, APIA, 2013
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llI.  Agents du Cluster
A. Présentation des agents du cluster

Lafiliere PAM se distingue, comme toutes autres activités économiques, par la diversité des intervenants
qui sont constitués des opérateurs suivants

- Les producteurs structurés : constitués principalement des sociétés mutuelles de services
agricoles (SMSA) et les groupements de développement agricole (GDA) ce sont créés dans le
but de structurer certains acteurs pour avoi
certaine ressources tel que les ressources forestieres.

- Les producteurs non structurés: ils agissent individuellement dont on trouve
T La r®gie dobéexpl oilasructure gui gere lesaresgolirces et orgarse & )

mise © |l a vente des droits dbéexploitation c

1 Les pépinieresgénéralement du secteur public gérées par les arrondissements de forét des
CRDAs. Leur activité se défina la production des plants pour reboisement et plantation
des garrigues et maquis.

1 Les agriculteurs (PAM) 403 agriculteurs des plantes cultivés au rardst (selon les
statistiques de 2011) petite superficies (de 0.25 a 1 ha).

1 Les exploitants individuelsce sont généralement les habitants et riverains de la zone
foresti re dont, g®n®r al ement | 6activit® s
| 6aut oconsommati on

- Les soustraitants - intermédiaires : Les personnes ayant une bonne connaissance des régions
de coll ecte des PAM et disposant doébune i mport
pour | e compte des entreprises en mobilisant
opératiors de distillation ;

- Transformateurs : Ce sont les principaux clients des producteurs des plantes cultivées. Pour
|l es plantes sauvages et spontan®es, ils sb6app
de la REF par adjudication et ou sdtaitent les opérations de collecte etitlatton chez des
soustraitants et commercialisent leurs produits (Huiles essentielles particulierement) sur le
marché local et international. On compte 03 unités au-Quekst

- Transformateurs des produits finis: les produits sont de deux naturdes produits finis
artisanaux (eaux florales, huiles essentielles, produits cosmétiques) fabriqués et conditionnés
par les GDA et les produits finis professionnels fabriqués par des laboratoires et par les
pharmacies (mduits cosmétiques, de biént r e et dbéar omat h®r api e) .

- Exportateurs:l | sb6agit débop®rateurs, conditionneurs
méme les transformateurs.
- Négociants Ce sont déi mportants interm®diaires 7 |

entre les producteurs et les transformateurs.
- Administration : Intervient dans la filiere a travers la réglementation dans la perspective de
protection de |l a flore en g®n®r al et | doctroi
- Distribution : la distribution par vente direct pour les produits artisanaux par les GDA et les
artisans dans les foires et salon, dans les magasins spécialisés, vente en ligne par les plateformes
de ecommerce et pour les produits professionnels, la distributiontgeafaies répartiteurs en
pharmacie, les pharmacies, les grossistes des produits cosmétiques, les magasins spécialisés et
la parapharmacie.
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B.

Relations entre les agents et leur fonctionnement

Les acteurs directs sont | es acteurs qui d®tienr
les entreprises privés opératrices dans le domaine des PAM (adjudicataires), {gaitants de

cueillette et de distillation (TPE en relationnt@actuelle avec les adjudicataires), les riverains
(exploitation et sougraitance de la cueillette) et les négociant ( opérateurs de négoces), les exportateurs

(la mise sur le marché international), les entreprises locales opératrices dans lessrusstiétiques

et de bierétre.

Les populations riveraines en charge de la collecte sont les acteurs les plus vulnérables et qui ont le plus

déi mpact sur |l es ressources, l es riverains sont
jeunes pousses seulement) ainsi cettiectal est peu sélective. La réforme du code forestier de 1996 a
pris en compte cette difficult® et a permis | a ¢
avec un transfert partiel doacti vrestefdibleeaux popul a
Les acteurs indirects ou supporteurs de la chaine de valeur sont les acteurs qui interviennent dans la
chaine de valeur ° travers, |l a r®gl ementation, |
matiére de gestion de ressources etdévetogpat de | a fili re (minist re
autres autorit®s impliqgu®es dans | a chaine de va
directs ( API A, API I, CEPEX etc.), | e tod@vel opp

optimisation des systémes de production ( institutions de recherche) et prestataires de services offrants
des services pour la chaine de valeur HE ( organismes de certification, centres de formation, laboratoires
ddéanal yse, p r esdopistiuasietc.e s des servi ce

Les diff®rents modes dbéexploitations possibles d

Au niveau du maillon production

- Les appels doéoffres | i®s ~ | a zone foresti r e
- Les march®s de gr® ° gr® dont | e but est de d
l es moyens financiers pour participer aux apf
- Lébexploitation anarchigque et illicite des re
foresti re en recherche doéun compl ®ment de r ¢
- Lébexploitation des PAM cultiv®es (faibles suj

Au niveau du maillon Transformation

- Distillation artisanale faite par les riverains et ou par les SMSA et GDA

- Distillation semiindustrielle faite par des PME adjudicataires autour de trois plantes principales
(romarin, myrte et lentisque)

- Soustraitance des activités de transformation des Huiles essentielles

- Distillation industrielle faite par des PME pour des PAM autres que forestiéres

- Transformation, formulation des produits finis et sdims pour usage cosmétique
essentiellement

- Fabrication des produits céresqudifitd agisneasx, dobéar o me

Au niveau du maillon Commercialisation

- Activités de négoce national et international

- Exportation des produits setfiiis

- Mise sur le marché national de différents types de produits a base des huiles essentielles par
différents canaux de distribution (vente en ligne, foires, salons, événements, répartiteurs,
grossistes, magasin spécialisés, laboratoires, pharmacie, parapbattd
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- Les constatations majeures en ce qui concerne la relation entre les acteurs pour cette chaine de
valeur sont

- Une relation s@édwm. |Blappavchei gooal er qud”™ ce
sont pas impliqués dans la prise de décision ou méme dans le management des paysages par la
cogestion.

- Les liens professionnels entre acteurs directs de la chaine sont instables et se limitent, dans la

plupar:t des ~cas, © des op®rations ponctuel |l e
transaction. Une tell e sitarkanhdtucersaispnaierd defat r e e
plupart des activit®s doexploitation, et dou
intervenants.

- Le manque des services dbdbaccompagnement, de r

acteurs directs surtout au niveau du maillon production, collecte et distillation

- Le non valorisation des acquis de recherche
qui fait le lien entre la recherche et la pratique du terrain.

- Une transformation primaire des Huiles essentielles alors que le reste des opérations de

transformation 0% se concentre | a majorit® de
- Une telle situation constitue non seulement un obstacle pour le développement participatif de la
chaine de valeur, | 6utilisation rationnell e

technologique et de la productivité mais aussi la perte pigsrtoinités occasionnées par le
marché pour des nouveaux produits autres que ceux ou la Tunisie avait des avantages
comparatifs révélés et une présence dans les chaines de valeur mondiales.

Répartition des agents du cluster

Figure31Carte de la répartition des agents du NOtekest
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Chaine de valeur Huiles Essentielledu Nord-Ouest de la Tunisie
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Présentation

Les années 50 ont vapparaitre les dispositifs de compréhension des marchés pour fournir, aux
décideurs, les informations nécessaires a la prise de décision. Ces acteurs vont disposer des éléments
pour définir, sur le long terme, le cadre d'action stratégique le plus perinennceptualiser une
démarche au cours de laquelle ils pourront mobiliser les outils de gestion pour situer I'entreprise par
rapport a son environnement et a ses marchés [Tabatoni et Jarniou, Les systemes de gestion, politiques
et structures, PUF, 1975]

Mais choisir de proposer ses activités sur les marchés étrangers reléve aussi d'une volonté stratégique
qui implique durablement I'activité de toute I'entreprise. Décider d'exporter, ou plus généralement de
s'orienter vers un développement internatiomalpil i que | a mi se en Tuvre d'
structurée. Celleci permettra de sélectionner les marchés cibles les plus intéressants et de définir les
stratégies internationales les plus appropriées, en mobilisant les outils de l'analyse stratégsque e
résultats du diagnostic global a I'export.

C'est le préalable indispensable a toute démarche d'analyse stratégique. En effet, la vision générale d'une
entreprise se présente le plus souvent comme un ensemble confus et hétérogéne de marchés, de produits,
de zones géographiques, d'activités, de idngs de filiales, de départements, ... qui se préte
difficilement a la réalisation d'un diagnostic intégré et global. C'est pourquoi la segmentation stratégique,
premiére étape du processus d'analyse et de formulation de la stratégie d'entreprisrital eonettre

en évidence les domaines d'activités stratégi@uAS] correspondant a des métiers (ensemble des
compétences ou savdaire maitrisés par I'entreprise et combinés pour servir un marché) pour lesquels

elle dispose d'un avantage concurrentiel.

A lissue de cette analyséentreprise sera en mesure d'effectuer, dans le portefeuille d'activités
complémentaires et regroupées, des choix d'allocation de ressources dans tel ou tel domaine d'activité
stratégique, soit dans le domaineruéme, soit dans d'autres.

Le raisonnement en termes de portefeuille d'activités, harmonieusement réparties entre les diverses
phases de | eur cycle de vie, conduit ainsi “ 1l a
de répartir les risques (sécurité), d'équilibtar trésorerie (rentabilité), et de préparer l'avenir
(développement).

La segmentation strat®gique constitue ainsi pour
a la décision qui s'appuie sur un certain nombre de modéles (le plus souvent présentés sous forme
matricielle), forgés depuis les années 60 par gralement des universités, le plus souvent nord
américaines dont nous privilégions dans le présent document celle de Porter de Harvard University.

Pour avoir une meill eure visibilit® souvragel 61 RC
« Compétitive advantage (1985%)de Porter, dans lequel il explique que la segmentation s'impose
lorsqu'on s'attaque a la question centrale du choix du terrain concurrentiel pour l'entreprise au sein d'un
secteur : quels segments une entreprisesgovir et comment doit s'y prendre ?

Pour segmenter un secteur, Porter propose d'utiliser les quatre catégories suivantes de variables de
segmentation :
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- La variété du produit : il s'agit des variétés distinctes du produit qui sont ou pourraient étre
fabriquées ;

- Letype de client: il s'agit des types de client final qui achetent ou pourraient acheter les produits

- Le circuit de distribution (client immédiat) : il s'agit des différents circuits de distribution qui
sont utilisés ou qui pourraient étre utilisés pour atteindre le client final ;

- La localisation géographique du client : il s'agit de I'emplacement des clients, défini par la
localité, la région, le pays ou le groupe de pays.

1 sbagit de |l a segmentation strat®gique qui e S
lesquelles une stratégie spécifique devra étre développée afin de
- Organiser |l dentreprise en-ausresdiféentsmarches ;®gi qu e s
- Permettre une analyse concurrentielle pertinente ;
- Développerunavantageoncurrenti el “ partir de | didenti

clés de succes (F.C.S.) propres au secteur.

Léidentification-cddd epr esspged 6dbihg ehcdtidurdee | a d®ma
qui va décomposer le marché de référence {&dst r e | e march® sur | equel
démarquer et définir une stratégie de présence) emessembles homogénes du point de vue des
attentes et des comportements dbébachat.

Cett e

d®marche de segmentation est dobébune i mporta

d®finir son domaine doboactivit® et ) identi fi el
marchéscibles.

En référence au guide méthodologique le document D8cument de stratégie doit évoluer
progressivement ° travers |l es activit®s dans | a
en version définitive de la maniere suivante

Cartographie (identification) du cluster

Segmentation stratégique

Evolution de | dattractivit® du segment
Crit res doébachats de | 6acheteur avanc®
Options stratégiques générigues

Facteurs clés de succés

Chaine de valeur Idéale

Chaine de valeur actuelle

Options stratégiques faisables

Domaines a améliorer
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Le Cluster en Chiffres:

- 15 paysages forestiers
- Leromarin, le lentisque, le thym et le myrte sont les principales espéces exploitées
- 44% des paysages forestiers

1 47% de la superficie nationale Bomarin

1 46% de la superficie nationale en Thym

1 45% de la superficie nationale en Myrte

1 25% de la superficie nationale en Lentisque

- 2.6% de la superficie nationale des plantes médicinales cultivées

- 21.4% de la superficie nationale des plantes aromatiques cultivées
- 25GDA (1126 agriculteurs)

- 403 agriculteurs de plantes cultivées

- 14 Entreprises de premiére et de deuxieme transformation

- 02 EtablissemerstSPA et Thalassothérapie

- 01 SMSA

Préservation des
ressources et
approvisionnement
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Les principaux défis du secteur de production des huiles essentielles peuvent étre résumés comme suit
il séagit dbébun secteur dbéactivit®

(i) porteur de croissance économique ;

(1) ayant | 6avantage doé6°tre | i1 ® ° une activit
déempl ois et, susceptible de r®duire |l a pauvret®@

(iii) qui génére des revenus rentables aupres des populations locales ;
(iv) a forte valeur ajoutée qui permet de développer des marchés de niche.
Ainsi, | e d®vel oppement doOoune CDV permettra doex

tout en cr®ant des postes doébemploi au niveau | oc

2. Segmentation stratégique

Pour cette analyse en partant de la commande faite paP(&IP et les travaux de segmentation
réalisés par Fhi 360 et adoptés par lalJdFmatrice de segmentation qaprésenterkes Extraits de
plantes aromatiques et médicinales couplés aux services thalasso thérapeutigestssBivante :

HE et extraits des plantes Al A2 A3
HE et extraits des plantes + B1 B2 B3
Services

HE : Exp. Romarin, Myrte et Lentisque
Extraits des végétaux Exp. Huile végétale de lentisque et d'oléastre
Services :Exp. Application par thalasso et SPA

Notons que pour | es Cosm®tiques et |l e bien °tre
avec certaines essences naturelles. Etqde®an omi nati on Aprodui t natur el
mati res premi res utilis®es, alors que | a d®non

production qui obéit a des standards précis et qui a été certifié dans ce sens. La pdifféigalee en

termes d'utilisateurs réside dans les ingrédients de base utilisés dans I'élaboration des produis ; si ceux
ci sont réalisés a l'aide d'intrants chimiques ou si la base est constituée d'ingrédients naturels, végétaux
et herbes.
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B.Evolution de | dattractivit® du segme:

Pour | 6analyse de | 6attractivit® des diff®rent s
forces qui per mettent do®valuer chaque segment e
i ndustrie ou doéun s:eanment la margerest codsttuee et presertée rEme s

anal ysant l e pouvoir de n®gociation entre acheil
concurrents, l es risqgues des nouveaux entrants e

produits de substitution, ce modéle propose un cadre de répartition des profitabilités entre différents
acteurs de la chaine de valeur.

I faut noter gqueldanmneysebldi amaniudedeorter)
les hommes et femmes producteurs et collecteurs de PAM en grande majorité spontanées. Sur

l a base de | 6®t at de | dart et des donn®es quart
nNi veau dt@des segreats gomme suit

Nooru:v e aruX
Bariricchirgees | t echni qgues
entr ®e

. Powuwioi
POUVO'l Productel: r n®goc i
n-®goc i O NCollecteur hoe t
foomsrins:i CDA aene
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Service de Bien étre

et perte de poids

traditionnelle

Médicine préventive,
personnalisée et santé

anti-age

Immobilier Bien-étre

Tourisme de Bien-étre

Soins personnels beauté et

industrie des SPA .

Origine des segments étudiés

Alimentation saine, nutrition

Médicine complémentaire et

Bien-étre au travail

Marché des Huiles

Segment HE- Ind. AA
Segment HE- Ind. Pharma ]

HE Détergents et produits
d'entretien

Aromathérapie

HE - Agrachimie et Biocide

HE- Cosmétiques, bien étre et

en °tre

3>’ Anal yse de:skgmantAlr aCas m@®ttiRque et Bi
et extraits de plante ou non)CBS

Description du segmernt

1 sbagit de cosm®tiques standards f ai
dohuil es essentiell es.

tes dbéing

Selon la directive 93/35/ce de la réglementation européenne, « on entend par produit cosmétique toute
substance ou préparation destinée a étre mise en contact avec les diverses parties superficielles du corps
| 6 @Gxpet capdlaire des ondles,des Iewes ¢t lesnaganep i | e
génitaux externes, ou avec les dents et les muqueuses buccales, en vue, exclusivement ou
principal ement,

humai n,

enbon Etat ou de corriger les odeurs corporelles »

not amment

de

e s

nettoyer,

de

es

par fumer
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Force et pouvoir

Analyse

Intensité concurrentielle
Rivalité
(Force : 1)

-Le marchéles huiles essentiellesugmente régulierement. En valeur, les exportations sont passées de 2.9 milliards de dol
US en 2010 a 5.9 milliards de dollars en 2018 soit un doublement de cette valeur. Pour les quantités exportées, elles
passées de 218447 tonnes a plus que @D tonnes pour ma méme période. (Market Research Reports)

-Les statistiques de 2018 montrent que | e march® est
dollars suivi par les USA avec une valeur de 800 millions de dollars, puis la France avec 522 millions de dollars viecditifi
millions de dollars occupe le quatrieme rang alors que le Brésil premier producteur mondial occupe le cinquiéme rang
val eur doéexportation de 437 lesii8Tslrangsanvse cd eu ndeo | vi aalresu.r LdabreS:
de dollars.Selon Market Research Reports, le marché mondiahuless essentiellesbserve une expansion significative de
taille, gr©ce ~ | 6ut .iLemaschétmoraial devmibcioiresde 8,60% endre 20X’ et202 et atteir
val eur de 27,49 mill i ar d® Il esea notay dub ces hiiledleSsertidlds soint dés @aompoisamts
fabrication des produits cosmétiquds MARCHE DES COSMETIQUES EN CROISSNCE CONTINUE ?’Ce marché mondig
cro’t chaque ann®e depuis dix ans et g®n re en 20 lirbation
réalisée par L'Oréal.

2®https://www.agremedia.fr/actualite/marchmondiathuilesessentielleprogression
26700.html#:~:text=Le%20march%C3%A9%20europ%C3%A9en%20des%20huiles,'huile%20essentielle%20en%20aromath%C3%A9rapie.
2Thttps://www.lorealfinance.com/fr/rapporinnuel2018/marchecosmetique-1/
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CROISSANCE DU MARCHE COSMETIQUE MONDIAL
SUR 10 ANS®

+10 % +4,2% +4,6 % +46% +38%

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015

https://fr.fashionnetwork.com/news/Bealgemarchemondiatdescosmetiquegnhaussale4-en2016,806644.html

Si I'on se référe a la répartition géographique, la zoneRPaidique domine ce marché global puisqu'elle génére 36,9 % des
totales, devant 'Amérique du Nord (24,8 %), I'Europe de I'Ouest (19,3 %), 'Amérique latine (10,2 %), I'Europe deéo)'Esi
I'Afrique-Moyen-Orient (2,9 %).

Sans surprise, L'Oréal est l'acteur le plus puissant du secteur des cosmétiques, grace a ses 28,02 milliards de iffodlg
d'affaires (soit 25,8 milliards d'euros), devbimilever (20,47 milliards de dollars), Procter & Gamble (17,6 milliards), Estée Lg

(11,1 milliards) eShiseido(7,11 milliards). https://fr.fashionnetwork.com/news/Bealgemarchemondialdescosmetiquesn
haussale-4-en-2016,806644.html

REPARTITION DU MARCHE PAR CATEGORIES DE PRODUITS (en %)

Soin de la peau3% ; Soin capillaire2P6 ; Maquillagel%s ; Parfums1®6 ; Produits d'hygiénel®
PRINCIPAUX ACTEURS MONDIAUX EN CHIFFRE D'AFFAIRES (EN MDS DE US $)
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https://fr.fashionnetwork.com/tags-unilever
https://fr.fashionnetwork.com/tags-shiseido

L 6 Or2®4; Unilever21, Estée Laudet?2, Procter & Gamblé.2, Coty 9,2; Shiseidos,8
DIFFERENTIATION DES OFFRES :

La montée de marques provenant de pays a forte tradition cosmétique (Japon, Corée du Sud, etc.), la concurrenc
| 6industrie italienne sbéinspirant directement de sutaritésg
ou la montée de marquesndies» ciblant les jeunes.

Pouvoir Négociation
fournisseurs

(Force : 2)

Les produits cosmétiques s'approvisionnement aupres des industries des emballages, des matiéres premiéres notamm
Essentielles et des industries des tests. La plupart de ces entreprises sont des fournisseurs qui se sont spéaiaisiés du
cosmeétique et qui contribuent a la recherche et a l'innovation des produits cosmétiques. t r e dodexempl e
européensl(Oréal (France), UnilevegiRoyaume Uni), Beiersdorf (Allemagne), LVMH et Chanel (Framcgjainent avec euun
tissu important de sottgaitants puisqu'on comptabilise en Europe plus 860 PME fabricantes de cosmétiques. Le secteur ¢
fait travailler directement et indirectement plusle® millions de salariés européens (Source : Cosmetic Europe, 2018)

Les clients des marques de cosmétiques sont : les distributeurs : les grands magasins, les parfumeries indépendhatibes
de parfumerie ; le consommateur final qui achéte soit dans ces réseaux de distribution soit dans les boutiques pnugmaepsed

: - : Ces clients nbébont pas de r ®el deorchoiq,ien distsibution, heesesbade pas sur lavar
Pourvoir Négociation clients - . . . - o . . . A :
. prix. La relation entre les fabricants de produits cosmétiques et les distributeurs évolue tres fortememfujourd 6 h u i
WEEEE . fabricants mettent en Tuvre plusi eur s lLadimnuwionsiu rfleodesrgrogssi®tey
intermédiaires au profit de la livraison des points de vente en direct a partir de leurs propres platdsrmes logistiques;
Léintensificati on de s-verdfefles prodsits g erbfhire das ineontoumablesppoun les distrib®
Lébapproche pl us di r:maketing diract, venterssr btermea t e u r
Menaces Ce march® est oligopolistigue et peu dbébentrants dans
Nouveaux entrants *Une dbéentre elles est | e co%t dbéentr ®e sur | e mar ctan®
(Force : 4) afin de prétendre pouvoir débuter une activité.
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*Il'a viabilit® doébune entreprise cosm®tique d®pend sou

développement, afin de rester concurrentiel sur tous les niveaux (Dewachter, 2015). On estime a ce titre que 80 a 96&ux

lancements en cosmétique disparaissent ehudtxmois (Collin et al. 2009).

* Le montant extrémement élevé des dépenses liées au marketing (poste pulpicitéstions) constitue une autre explicatio

notre observation du marché.

* Les mouvements de concentration des chaines de parfumeries, des grands magasins et des grandes et moyennes 88|
| augment ation de | 6offre des marques de distribut

nouveles entreprises sur le marché (Chiche, 2010).

Menaces Produits de On peut difficilement trouver des produits qui se substituent aux produits cosmétiques. Néanmoins, les produits dehixe
substitution tr s bien °tre remplac®s par des produits de gammeain
(Force : 5 savoir Nivea, Bourjois ou Gemey. La menace est réelle pour certains produits car ces marques tendent a proposer dies

plus en plus innovants.

Lesegmentl/CBS Cosm®tique et Bien °tre Standar d (€stbausne sdedgrhie nett oeYk tirdaiinttse ndsei tpe&
élevée avec un moyen pouvoir de négociation clients ainsi que de substitution, il dispose de cefaitche attracti vit® faibl e.
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32-Anal vyse de:YQedmant A2rCascnétigueeitt @i en °tre Natur el (" basCBNdOHE et extr

- Description du segment

Un produit cosmétique est un produitdebieh r e est dit NATUREBEL mMoi her 9§ wo6dbi ogn®deehts natur el
nombreux ingrédients indésirables comme les silicones, les PE et il est fabriqué selon dés,grocédivent étre doux et non polluants. (Https://www.cosmos
standard.org/theosmosstandaredocument?lang=fr)

1 ndest pas obligatoire doéutiliser des ingr ®di e n thaseslle shdmpaing, pases e savhng s b

ne peuvent pas passer par le processus de validation standard. Au lieu de cela, ils dopantifiét sous la certification COSMOS NATURAL (incluant donc

un audit sur site) patifférents organismede certification accrédit§&cocert Soi | Associ ati on, | CEA, ACO etc.) par
COSMOS QO I\ -

COSMOS COSMOS CcOSMOS ~C oo
NATURAL NRURAL NRURAL SRARRE  IRUIRE SRFRNISE e

Le référentiel Cosmos Natural est un référentiel universel et unifié par comébio et adopté a échelle internationaleérentiakregonnu dans plusieurs pays

et par plusieurs organismes de certification. Les entreprises opératrices dans le domasneétigues naturelles obéissent obligatoirement a un controle et
certification de leurs processus de fabrication et de leurs produits selon le référentiel COSMOS NATURAL avant de ptreMeitabet produit cosmétique
naturel. Le label COSMOS NATURAMifférencie les produits sur le marché et donne une visibilité pour le consommateur lors du choix entre un produit
conventionnel et un produit naturel. Les opérateurs dans le domaine des cosmétiques cherchent toujours un bon positiolmemeriié decosmétiques
naturelles a travers la certification de leurs produits puisque cette derniére est la seule garantie sur la confordite Auprtir de 2017, ce référentiel est
devenu obligatoire pour tous produits dit produit cosmétiques naturels

Le pourcentage d'origine naturelle d'un produit cosmétiqumakstié comme suit : % d'origine naturelle du total = [masse du produiti@Ese des ingrédients
d'origine non naturellemasse des greffons pétrochimiques / masse de tous les ingrédients x 100. Pour les produits certifiés naturels, |dbidcetagerter

l a signature ' COSMOS NATURAL" | i ®e au -$tandpa, comme imkqoédans le Guide d'Hiquettmeanisne at i o n
de certificatior; le pourcentage (en masse) d'ingrédients d'origine naturelle dans lé ptaduen tant que «x% du total est d'origine naturdlle police de
caract re ne doit pas °tre plus grande gque | a peéetappardiire associées gver laisignaturel e ¢

COSMOS NATURAL .
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Force et pouvoir

Analyse

Intensité concurrentielle

Rivalité

(Force : 1)

- Le marché&les huiles essentiellemugmente régulierement. En valeur, les exportations sont passées de 2.9 milliards de dg
en 2010 a 5.9 milliards de dollars en 2@b& un doublement de cette valeur. Pour les quantités exportées, elles sont pasy
218447 tonnes a plus que 290000 tonnes pour ma méme période.

- Les statistiqgues de 2018 montrent que | e march® est d
dollars suivi par les USA avec une valeur de 800 millions de dollars, puis la France avec 522 millions de dollars viecch@g
millions de dollars occupe le quatriéme rang alors que le Brésil premier producteur mondial occupe le cinquiéme rang a
val eur dbéexportation de 437 millions de doll ars. L donsT
de dollars.

Léutilisation des extraits v®g®taux (plant extract sayecuneg
croissance moyenne annuelle sur la période -201® de 9 %, passant de 1 875 793 tonnes en 2010, a 3 144 532 tor0iEs &nl2
march® a gl obal ement augment® pour | 6ensemble des r ®ga
croissance annuell e moyenne ° deux chiffres : | 6Amane)les
marchés européens ont connu une croissance moins importante (TCAM de 4 %), tout comme cAluiéxioain (TCAM de 6 %)
Le marché asiatique reste toutefois et de loin, le marché le plus important concernant les extraits végétaux, avee nnaecher

57,6 % en 2015, l es cing autres march®s ne repr ®s e n ffiara
| 6avenir, |l a croissance pro®visionnell e du nBE Acrv&u iadustridldd
principaux utilisateurs dOHE sont | es industr-dieschdes]| ag
du nettoyage. Entre 2010 et 2015, | 06 udniéteidd % pourdemarché mondiEd
son ensemble, avec une croissance annuelle moyenne de 6 %. La région asiatique domine ce marché (52 % en 2015),
march®s ¢ matures €& que sont | 6Europe de | 6Ouest et |10

*Selon Market Research Reportsle marché mondial ddsiiles essentiellesbserve une expansion significative de sa taille, gré
| Gutil i sati on clkeonarshé mondiat dewdtast craite sle 96004 dntee 017 et 2022 et atteindre une valeur
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milliards de dol |2 il estaun@erqué deshuiled essernticllas et dxerait2de @ahtes sont les principaux in
dans la fabrication des produits cosmétiques naturels selon la réglementation, les normes et les standards de fgheivativICE
1223/2009, directive CER3/35, liste INCI, Liste REACH et le référentiel Cosmos Natuka.marché des cosmétiques naturels €
route vers | es 54,5 mLebkVentes dapsoduitsscosthétifuesanatsrelsdiéviaient att84diBidilliards de
dol | ar2027 aubniveai mondial, contre envird@#,5 milliards en 2018 soit un TCAC de 5,2%. SelonFuture Market
Insights(FMI), la croissance est alimentée par les préoccupations grandissantes des consommateurs concernan
secondaires des produits chimiques contenus dans les cosmétiques et les produits de toiletiéfupamlales connaissance
concernant les avantages des ingrédients naturels et par la montée du consumérisme éthiqyeource:

https://www.premiumbeautynews.com/fr/lemarche-descosmetiquesnaturels, 14599 )L e chiffre doaff

cosmeétigues naturels a augmenté de 8,8 % entre 2018 et 2A1®marché mondial des cosmétiques naturels pourrait atteindre
48 milliards de dollars en2024. Yves Rocher | | 60cci tane, L®a NaGOuJALA, LUSH
YUNNAN BAI YAO GROUP et PECHOIN sont les 10 leaders mondiaux de ce marchéa position de leader mondial

-La France exporte pour 16 milliards dbébeuros de produ
-La moiti® des produits cosm®tiques fabriqgu®s en Fran
exportateur de cosm®t i queUnisétamlaChin@ Hexagone, sui vi de

-Léattractivit® des cosm®tiques Fran-ais est de plus
prés de 50 % en Chine, et de 25 % en Corée.
-Les produits |l es plus pris®s ° | édexportation sont | e

Le march® de | a beaut® et bien °tre naturel attir e nlees
et Estée Lauder) en suivant la tendance naturel care, un segment détenu par des PME généralement familiale au sépart
initiales de développement dnarché du Natural care et cosmétiques naturelles

28https://www.agremedia.fr/actualite/marchmondiathuilesessentielleprogression
26700.html#:~:text=Le%20march%C3%A9%20europ%C3%A9en%20des%20huiles,'huile%20essentielle%20en%20aromath%C3%A9rapie.
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LEA NATURE, KNEIPP,L'OCCITANE, WALA (DR HAUSCHKA), GROUPE EMILELABORATOIRES JERODIA
NATURE & STRATEGIE,WELEDA, GROUPE ROCHERNUXE, AROMA-ZONE,NATURA & CO JALA, LUSH,
YUNNAN BAI YAO GROUP, PECHOIN

Les Leaders de cosmétiques et biegtre attirés par le segment cométiques et biedtre naturel

BOURJOIS, CLARINS, COLGATEPALMOLIVE, GLAXOSMITHKLINE, HENKEL, JOHNSON & JOHNSON, KAE
COSMETIQUES, L'OREAL, SEPHORA, UNILEVER, WALA

Sourcehttps://www.alioze.com/chiffrebeaute
cosmetique#:~:text=L.e%20chiffre%20d'affaires%20mondial,leaders%20mondiaux%20de%20ce%20march%C3%A9.

Le marché global de I'hygiefimeauté et biedtre natureest basé sur les grandes tendances de consommation (santé, éthique
free, DIY, dayto-day, etc.) avec une intensité concurrentielle a deux niveeomcurrence entre Leaders de Cosmetics strang
et les PME des cosmétiques et bien étre natlegbaysage est le suivant

Acteurs de petite et moyenne taille spécialisée en cosmétique et bien étre naturel
1001PHARMACIES, 2MSEA COSME, AB COSMETIC, ABEILLES SANTE, ABIESSENCE, ADOPT'

AKANE, ALIMA COSMETICS, ALPHEGA PHARMACIE, ARGANDIA, AROMA-ZONEASBOLUTION, ASTERALE,
AYANATURE, BEIERSDORF, BELLE & BIOBELLE AU NATUREL, BIO BLANK INTERNATIONAL, BIO PROVENCE,

BIOTY PURE, BIRCHBOX, BLEU VERT, BODY'MINUTE, BOUTIQUEBIO, CAUDALIE, CFEB SISLEY, CITRONERT,
CORA, COSM'ETIKA FRANCE, COSMETIQUEACTIVE FRANCE DIRECTLABO, DOCTIPHARMA, E. LECLERC
PARAPHARMACIE, ECCOVERDE, ECOLAVIE

EUGENE PERMA, EVOLUPHARM, FLEUR D'ARMILLE, FLEURANCE NATURE
GIPHAR, GLOSSYBOX, GREENWEEZ, GUINOT, HARRIS, HELPAC, HUILERIE EMILE NOEL
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https://www.alioze.com/chiffres-beaute-cosmetique#:~:text=Le%20chiffre%20d'affaires%20mondial,leaders%20mondiaux%20de%20ce%20march%C3%A9.
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HYTECK, ID LAB, KIKO MILANO, LA PHOCEENNE DE COSMETIQUES, L'EAU VIVE
L'EVIDENCE BOX, L'OCCITANE, L'ONGLERIE, LA VIE CLAIRE, LABORATOIRE ARGILETZ
LABORAOTIRE DUHAUT-SEGALA, LABORATOIRE GRAVIER, LABORATOIRE NUXE
LABORATOIRE ODYSUD, LABORATOIRES BIONATURAL, LABORATOIRES BIOPHA

LABORATOIRES E.V ROIG, LABORATOIRE GRAVIER, LABORATOIRES DERMATOLOGIQUES GAMARDE,
LABORATOIRES JERODIA, LABORATOIRES KLORANE, LABORATOIRES MESSEGUE, LABORATOIRES
NATESCIENCE, LABORATOIRE ODYSUD, LABORATOIRES PHYT'S, LABORATOIRES PLANETE BLEUE,
LABORATOIRE SCIENCE ET NATURE

LABORATOIRES SICOBEL, LA DROME PROVENCALE, LAVERANA, LEADER PRICE

LES COMPTOIRS DE LA BIO, LES DOUCES ANGEVINES, LEBOUVEAUX ROBINSON, LES RELAIS DE FLORAME,
MADARA COSMETICS, MADEMOISELLE BIO, MAISON BERTHE GUILHEM, MARCEL & FILS, MARIONNAUD, MARY
COHR, MAYUMI BIO, MICROCOSME

MYCOOSMETIKNATURADO EN PROVENCE, NATURALIA

NATURE & DECOUVERTES, NATURE & STRATEGIE, NATURE CBN, NATURE COS, NATUREO
NEPENTHES, NEW PHARMA, NOCIBE, NUOOX BOX, ONATUREL, OPTIPHARM, PARASHOP
PARMACTIV, PARFUMS PAR NATURE, PASSION BEAUTE, PATYKA COSMETICS, PHARMAVIE

PHR REFERENCE, PIERRE CATTIER, PROCTER & GAMBLE, PULPE DE VIE, PUR EDEN, RITUALSSAISONA, SANTH
DISCOUNT, SARBEC, SATORIZ, SEVELLIA, SODICOS, SOLEIL BLEU, STYL'BIO, SYSTEME U, TANGUY

85



PARAPHARMACIE, TERRE D'OC EVOLUTION, THE BEAUTYST, THE GREEN FAMILY BOX, UNE HEURE POUR SOl,
URTEKRAM INTERNATIONAL

WELCOOP, WELEDA, YML DIFFUSION, YVES ROCHERYATURA & CO JALA, LUSH, YUNNAN BAI YAO GROUP,
PECHOIN

Un march® d®tenu par un grand nombre dbéacteurs (PME) C
mondiaux.

Des orientations stratégigues axées sur le gain des parts du ce marché par les leaders mondiaux de la cosmétigue stand
L6Or ®al | Unil ver . Clarins etc,) par extension doéi nwwdest
sur le marché.

PRINCIPAUX ACTEURS MONDIAUX EN CHIFFRE D'AFFAIRES (EN MDS DE US $)

Selon le cabinet d'études Kline, le chiffre d'affaires mondial des cosmétiques naturels a augmenté de 8,8% entre 2pb81e
atteindre 39 milliards de dollars américaird.'Amérique du Nord, le Brésil, la Chine et I'Europe représentent a eux7&elsiu
marché mondial. C'est en AdRacifique et en Amérique latine que le marché a le plus progressé en 2019, de l'ordre de
Europe, ou le marché est plus mature, la croissance a été tout de méme de6r&ehé mondial des cosmétiques natugetq
dominé par le brésilien Natura & co (Natufav,on, TheBody Shop Aesop).Le groupe RocherYves RocherSabon, Flormar...).
Le chinois Jala et I'anglalsush . L'Occitane (L'Occitane en Provence, Melvita, Erborian...). / Léo Nature et laboratoire Jerg
chinois Yunnan Bai Yao Grougt. Le Chinois PechoirlJnilever (orientation vers le segment naturel). L'Oréal. (Orientation ve
segment naturel)

DIFFERENTIATION DES OFFRES :

Une offre qui vient de | 6 Asi e avec | a saveur de | 6,umei e
offre traditionnelle européenne dirigée par la France et une troisiéme américaine (nord et sud) porté par USA et Brésil. |
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https://www.lsa-conso.fr/lush/
https://www.lsa-conso.fr/avon/
https://www.lsa-conso.fr/l-oreal-groupe/body-shop/
https://www.lsa-conso.fr/yves-rocher/
https://www.lsa-conso.fr/lush/
https://www.lsa-conso.fr/unilever/

segment ou | 6offre sdédarticule sur I ndie, sur | e n Htantée
éthique, cruelty free, datp-day, etc

Pouvoir Négociation fournisseurs

(Force : 2)

Les fournisseurs qui pésent pour le segment cosmétique dtheamaturel sont les fournisseurs des ingrédients naturels essentie
les huiles essentielles, les huiles végétales, les extraits des végétaux et animaux et les bases naturellasome @emidurnisseut
sont généralement des grands producteurs des huiles essentielles et extraits de végétaux, des négociants qui afftaits [paus
plusieurs industries ou domai ne doact isapproviBienngmerntaugras des indust
des emballages, des matiéres premieres notamment les Huiles Essentielles et des industries des tests. La plupapridesesi
des fournisseurs qui se sont spécialisés sur le marché de la cosméfigusnatribuent a la recherche et a l'innovation des pro
cosmétiquesles principaux acteurs fournisseurs des ingrédients naturels entre autres les HE et les extraits des plantes sor
déune dimension internadeamitdemgechd sd®Pti @nnehtsl Phads’ qukig
L'*'v'ng ’"Jnt-0ol "1, FOrwstt" '’ dnzj, uvhj Libjrmuth &
trtsdufpt ', Wj ’; F Olwi E 0 ©® gdsjMdme ¢t'fils (France)Givaudan (Suisse)FF International, Robertet,
FloreessencgQuest international, Technico Flore, Synarom , Florigarde, TEPL TAKO SAGO Europe, ARGE VILLE, Pari
York, DETERRA, Edens Garden, Majestic Pure And Radha Beauty, Kamcor, Jedward Internatioanl, Produits Chimiques
Avi naturals Aromaaz international, ADM , Cargil, Mountain Rose Herbs, Synthite industries, Dohler India , HodffRanhe

En conclusion, un haut pouvoir de négociation des fournisseurs des ingrédients naturels

Sourcehttps://www.franceagrimer.fr/fam/content/download/57207/document/Panorama%202016%20VD%20modif%20p36
8003%29.pdf?version=5

Pourvoir Négociation clients

(Force : 3)

Un marché en expansion gqui a influencé le marché des lesdestielles suite a la croissance de la demande, une évolution plu
proportionnelle entre volume et valeur.

Un marché porteur pour les fournisseurs des Huiles Essentielles et des extraits végétaux suite a la croissance defa demarn
ingrédients naturels.

87


https://www.franceagrimer.fr/fam/content/download/57207/document/Panorama%202016%20VD%20modif%20p36%20%28003%29.pdf?version=5
https://www.franceagrimer.fr/fam/content/download/57207/document/Panorama%202016%20VD%20modif%20p36%20%28003%29.pdf?version=5

Tendance

Avec | a naissance dobéune v®ritable conscience ®cologigq
endocriniens et | es ingr®dients potentiell ement c anpar@r
vague du « naturel » et la tendance du « mieux consommer ».

Le marché global de I'hygieAmeauté et biedtre natureést basé sues grandetendances de consommation (santé, éthique, cr
free, DIY, dayto-day, etc

Ainsi, bien que I a majorit® des acheteuses cont i nuplustd
produits ®col ogiques, sains et naturel s, ai nsi g staentlpassl
y a encore 20 ans

Sel on Julien Kaibeck, pr ®si dent de | 6Associ ati on Sd toaw
sur un imaginaire trés fort autour du mode de vie a la Francaise qui méle prestige des marques, qualité du made ic Bealag
femme Francaise, patrimoine culturel et art de vivre.fLesa n- ai ses sont des consommatr
consommation plus raisonn®e, et 85 % d®cl arent gque | a

Au premier semestre 2019, les marques labellisées cosmétiques naturel ont enregistré une croissance de 31 % de k&u
rapport © | a m°me p®riode de | 6ann®e pr®c®dente (2018)

Si |l a tendance du bio et du naturel sbébenracine, e |l tigee ne
représente encore que 10 % des ventes de produits de beauté en France. Cette tendance devrait se confirmer pour 202

Un marché basé sur le changement du comportement de consommateur du synthétigue au naturel (produits, éthique, kés
sant ®) et du se caract®rise par | e caract re doébune nic
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Une Clientele et des canaux de distribution trés diversifiésLes grandes surfaces et hypermarchéupe de grande distribution
Les magasins spécialisés en cosmétique, parfum etthienPharmacie et parapharmaciees magasins spécialisés en prod
naturels, diététiques et biologiquenseignes de magasins bio, enseignes de parfumerie sélective,

Le E-commerce et les plateformes de vente en ligpere players généralistes de cosmétiques, pure players de cosmeétique
naturels (y compris les box beauté bio), et lesmmercants généralistes de produits;hies professionnels du cosméticetedu
bienétre: sal on de coi ffure, centre dobéesth®tique, r ®s eaux

La relation entre | es fabricants de produits c o0s m®mdttenieg
fuvre plusieurs moyens pour r®®quilibrer | e po uresau profitdielg
livraison des points de vente en direct a partir de leurs propresfplatesmes | ogi sti ques ; L6éinte
préevendre | es produits et en faire de splusdrecteduconsammatdul : enarkef
direct, vente sur InternedDeux modes de consommatioat utilisateurs : Consommateur fina usage personngProfessionnel 4
usage professionnel (produits+ services)

Menaces
Nouveaux entrants

(Force : 4)

REPARTITION DU MARCHE PAR ZONE GEOGRAPHIQUE (en %)

La France : 3* marché mondial

Produits cosmétiques naturels : des cosmétiques bio et naturels

répartition du CA dans le monde
en 201

ddddddd

4% 1

Etats-Unis

4,32
milliards
d’eur:

©ADOCOM-RP
© ADOCOM-RP

555555

Source STATISTICA, 2019
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32,4%

en valeur

Part de marché

Soins de la peau  Soins capillaires Cosmétiques Hygiéne bucco- Autres
dentaire

REPARTITION DU MARCHE PAR CATEGORIES DE PRODUITS (en %)

Ce march® est oligopolistique et peu dbébentrants dans |
Les barri res par | e co%t dbéentr®e sur | e march®, gafin de
pr ®t endre pouvoir d®buter une activit®. De pl us, | sacontiniis

dans le secteur de la recherche et du développement, afin de rester concurrentiel sur tous les niveaux (Dewachteesf01bH
ce titre que 80 a 90% des nouveaux lancements en cosmétique disparaissehtigmids (Collin et al., 2009

Les grands groupes cosmeétiques ont, eux, internalisé toutes les expertises en développant de vastes centres de
développement, mais également des départements de création et de presse.

En effet, le montant extrémement élevé des dépenses liées au marketing (poste puiaitésions) constitue une autre explicat
a notre observation du marché. Ces dépenses sont nécessaires pour maintenir et accroitre la demande, ainsi gneaganh
produits afin de se distinguer des marques déja bien installées sur le marché. En outre, les mouvements de concehé#iatésndd
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parfumeries, des grands magasins et des grandes et tribueyrg
(MDD) peuvent constituer une réelle barriere au développement de nouvelles entreprises sur le marché (Chiche, 2010).

BARRI ERE A LIGE®GREBRent ati on, directives et standards s
composition, transparence etédlement CE 1223/2009, directive CE 93/35 , liste INCI, Liste REACH et le référentiel C
Natural); le niveau élevé de technologie et de recherche et développement, nombre de brevets en matiére de formulatior]
ingrédients naturels, HE et extraits des plantes et de procédiédestissement lourd, cout de revient et cout de promg
communication ® ev®s dbéune part et l a satisfaction du
| i mport anc eagaec cdoer di®e nia rlgbuiem : il i mporte dbédavoir un no
marques et maisons leader qui détiennent le marché et qui sont en combat avec les grandes marques.

Menaces Produits de substitution| Les produits cosmétiques et du b&ne naturel sont des produits difficilement substituable vue leurs compositions qui font appg
roduits et ingr®dients naturels dans | eurs f orhmigues.s .
(Force : 5) P g a

Lesegmen2/CBN: Cosm®ti que et Bien °tre Naturel:e(st huans es edgarteb te to ¥2 W tori anit
concurrentielle estrelativement élevée avec un pouvoir de négociation clientsouveaux entrants et pouvoir des fournisseunsioyensmais
avec un pouvoirde substitutionfaible, i | di spose de ce fait doébune attractivit® faibl e
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33Anal yse de:skgmantd3r aCcotsinBitti® ue et Bien °tre BiologiogoBe (° base do

- Description du segmernt

Un produit cosmétique est une substance ou préparation destinée a étre mise en contact avec les diverses parties supesfiggeHumain, les dents ou les
muqueuses de lacavikku ccal e, avec pour but exclusif de |l es nettoyer, eftoeksgprder f u mer
en bon état». Le produit cosmétique Bio, se définit comme « un produit cosmétique bio ne contient que desisdrédogiques et est conforme a un cahier
des charges public, des | abels priv®s. € La cosm®t i guraturdsi respect®@uxnde t de
|l environnement et non t elsGacsc enutr sduers | duarnilmasuax i ®tn a@lblhai mMets v ®g®t al e s
composition toute mati re synth®tique agr es s% Atire ipdocatif, en 26 43% ges drancasstontl e ¢
acheté des produits cosmétique bio contre seulement 24% en 2013. Mais au méme titre que les produits alimentsresix bimt élevés et freinent
certains. Sorti en 2016, teorme ISO 16128concerne les produits cosmétiques biologiques et natlineésmet de distinguer quatre grands types de produits :
biologique, dérivé biologique, naturel et dérivé natyrEEBEA]. Les cosmétiques naturels et biologiques &mmtiqués a partir de matieres premieres
naturelles ce qui les rend plus respectueux de la peau et de I'environndmennt certifiés padifférents labels privés(et non par le label européen, qui ne
concerne que les produits alimentaires) tels que les IBbdtd, NaTrue ou Ecocert COSMOS BIOqui garantissent qu'ils répondent a plusieurs critéres : par
exemple, gqu'ils n'utilisent pas de produits chimigues ou d'origine animale, comme le silicone, le paraben, le PEG (moghgtoy)eles colorants et parfums
synthétiques, etc. Pour étre saérés comme biologiques, les produits doivent conéenimoins 95% de produits issus de l'agriculture
biologique. (https://www.cosmostandard.org/abotthe-cosmosstandard?lang=fr

v ,, ,{}‘cﬁ: O Q,
i

COSMOS a5 9c ey

ORGANIC S TomRe “X&F bam) (RIS
COsSMOS COSMOS CcCOsSMOS cosMOs COSMOS COSMOS
ORGANIC ORGANIC ORGANIC ORGANIC ORGANIC ORGANIC

501
NOW

29 Margot Aumaitre; Pauline FABREGA Laure GOME; Solange PETITCOLLOT EQUIPE F ANALYSE DU SECTEUR COSMETIQUE IUT PARIS DESCARTES
DECEMBRE 2018
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https://www.febea.fr/fr/vos-produits-cosmetiques/actualites/iso-16128-ingredients-biologiques-naturels-cosmetiques-sont
https://www.cosmos-standard.org/about-the-cosmos-standard?lang=fr

Déautres standards et r®f ®rentiels sont qualifi ®s ndastmowemenisxartsansdié aut r e
bio.

s P N ( =
JQ fer

natural-cosmetics.cc
ICADA

ORGANIC QUALITY
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Force et pouvoir

Analyse

Intensité
concurrentielle :
Rivalité

(Force : 1)

Le march® mondial du cosm®tique est estim®1l ~ 198 mial |
Chine 32 milliards u, l e Japon 18 milliards G dev ahadun.
Exception faite en 2009, ce march® est rel ati vement
catégories, ce marché se décompose en produits -dersmsmétiques (35 %), capillaires (23 %), de maquillage (17 %), psu|
(13 %), dbéhygi ne 11 % et autres.
Avec un march® mondi al estim®3 © 7,7 milliards U0 en 2
naturels pourraient atteindre 12,6 milliards 0 en 202(
Marché mondial cosmétique bio et naturelle+ 1 0% / an 7,7 Mds dbdeuros ° 2,3% d
0 23% des ingr®dients wutilis®s sont dbdéorigine v®g®ta
0 (Dont9% sont des huiles essentielles) en 2015 ; + 9% / an
0 Les extraits v®g®t aux, i ssus dbébune extraction par

+9% / an depuis 2012 (les HE : +6%/an).

Source
https://www.qualireg.org/content/download/17101/231494/version/1/file/PPT+Atelier+Valorisation+des+PPAM+des+Com

La cosmétique biain marché qui se développe
Le succésde la cosmétiquebio est incontournable. Autrefois réservéeaux magasinsspécialisésle cosmétiquebio s 6 6
a uj o u rircstallt wnipeu partout, mémedanslessupermarchés.Savon,shampoing,maquillage,c r — mle @ o ésflarge
et lesconsommateursde plus en plus nombreux.

Le bio, un marché séduisant

Auj our @id, ousisecteurs confondus, est un créneau trés porteur. Les consommateurs, de plus en plus informés,
produits r eesvpoaremantetde leudamté Ladonsommationresponsablea | a c¢c1t e. Et en
du march® de | &eshétiquebio ¢ll@aussicandéveloppe. | a

-A I'horizon 2024, lanarchémondialdesproduitsdebeautéaturelset biologiquesdevrait afficher une valeur de prés de 22 millig
de dollars. (SourceStatistaResearctDepartmentl avr. 2020.
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https://fr.statista.com/statistiques/811866/produits-beaute-naturels-bio-valeur-marche-monde/
https://fr.statista.com/a-propos/notre-engagement-pour-la-recherche

Prévisions Xerfi / Source : Cosmébio xerfTi

Les principaux acteurs opérant sur le marché des cosmétiques kdont Weleda, L'Occitane en Provence, L'Oréal SA, Arbg
International, LLC, Burt's Bees, Estee Lauder Companies Inc., Amway Corporation, Oriflame CosmetiessSRpcherAubrey
Organics, Procter & Gamble Co, REWE Markt GmbH, Revlon, Inc., Unilever Inc., Chanel SA, Coty, Inc., Dabur India Limitg
Celestial Group Inc., Johnson & Johnson Private Limited, Lush Cosmetics et dlaedrggandes entreprises développees
technologies avancées et lancent de nouveaux produits afin de rester coespaiitie marchd®'autres stratégies concurrentiel
comprennent les fusions et acquisitions et le développement de nouveaux froduits

Les huiles essentielles et extraits des végétaux Biologiques rencontrent de plus en plus de succés aussi bien deke
parfumerie, des spécialistes en aromathérapie que de particuliers.

Le marché des HE bio est en plein essanw.biolinéaire.com/dossier

30 https://finance.yahoo.com/news/worldwitdearketorganiccosmetics2025123000438.html
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http://www.biolinéaire.com/dossier

Pouvoir Négociation
fournisseurs

(Force : 2)

https://www.ladissertation.com/Mondk+Travail/Marketinget-Publicite/Pouvoiralesfournisseursl 32153.html

Dans notre marché, les fournisseurs sont des laboratoires spécialisés dans la recherche cosmétique ou des parfuseunss
doéingr®dients biologiques. I'l's ont un pouvoir r ®dueéestde
cosmétiques. Ces derniers font un grand nombre de commande et peuvent alors se bénéficier de tarifs avantageux ¢
pression sur leurs fournisseurs au niveau de la qualité, des délais ou encore de l'innovation.

En comparaison avec ceux de la cosmétique standard, les fournisseurs de ce segment ont plus de pouvoir de négocratier
la diff®renciation des produits/ingr®dients offert sedd
tracabilité).

Pourvoir Négociation
clients

(Force : 3)

Les principaux clients des Groupes cosmétiques sont les distributeurs (magasins bio et diététiques, grands magasiies
parfumerie, pharmacies et parapharmacies, hypermarchés) et les consommateurs finaux, via les réseaux de distribtitjoas
en propre et Internet. On peut remarguer que les distributeurs tels que les grands magasins ou les grandes chaingsger
un pouvoir de négociation de plus en plus considérable car ils représentent une véritable vitrine pour les nidicjigesu(ple lieu
de vent e, ®v ®nementiel é&). I'l's r®f ®r encent de pl us eleur
pouvoir pour obtenir des marges plus avantageuses. Les consommateurs finaux, qui ne peuvent ed&rpaugieir face au
fabricants de cosmétiques classiques, font leur choix selon les houveautés produites et les actions marketing et corfamoéss
par les marques et les distributeurs.

Toutefois dans le domaine des cosmétiques bio, le consommateur a conscience gue ses achats contribuent non seulemg
sant® mais ®galement ~ | a protection de | 6envi r oechutiliseses
achats pour signaler " la soci®t® | es ¢ aus e-duTauiBMalketisgety
Publicite/Pouvoirsdesfournisseursl32153.html). Ce mode de consommation représente donc un fort pouvoir de néyatiaiti
les entreprises doivent tenir compte afin de proposer aux consommateurs « militants » des produits adaptés a leusg
éthiques.

Dans un sondage, 57% des personnes ayant répondu privilégient les magasins bio pour leur huiles essentielles et
cosmétiques et de bien étre bio.
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Les 5 profils d’acheteurs de cosmétiques BIO

4 FORTES VALEURS |>

Ambassadeurs
engagés (33%)

Défenseurs
de
L = la cause - i

Seniors soucieux i
+ ------ a-é- lér‘?_ga—h—r-é' _________________ a_ ’zl_r!'—a_'-‘-(!—z-x_)_ ----------------- ‘I
T Accrocs de ‘

(21%)

la Beauté

(25%)
A Les Hypsters
{ du Bio (8%)
T
Source: io/ Organics Cluster avril 2016

Le marché mondial de la cosmétique
naturelle et bio en croissance

Au niveau mondial en 2015 :

8,8 milliards € - Part du marché 1% - 14% de croissance
Attention cependant i fgn cosmeétique naturelle et biggui n'est pas laméme dans tous les pays
P > v

Mrds$ v 7/ ’

ar Grand View Research + TechSciResearch): 16 Mr&&o
i 8 22
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Croissance de plus en plus centralisée

Les nouveaux entrant sont confront®s ~ plusieur s o basdn
avec les cosmétiques etbiémest andard ou | 6intensit® de | a concurrenc
en cosm®tique, | 0entr®e est relativement faisabl e pour
1 faut signaler que |l es |l eaders de cosm®ti ques srdclanddg

petites et moyennes firmes de cosmétique bio, la création des filiales filles spécialisées dans la cosmétique b efstnddesq
positionner dans un marché a forte croissance et concurrencent les firmes traditionnellement connues dans ce doma
L6Occitane, Yves Rocher.

Le premier produit de substitution a citer serait le cosmétique conventionnel. Mais le bio apporte encore d'autrelesldeanx
types de cosmétiques sont synonymes dedtienou encore relation a soi. Le bio est aussi synonyme de santé, de jelefesase
et encore de partage (dans le sens développement durable). Certaines de ces valeurs sont partagées avec d'autrmadsa

Menaces Produits de . L .
sport, la relaxation, la mode ou encore le voyage et l'alimentation. Cependant, tous les consommateursasesgagote fpuché

SN de la méme facon a cause du manque d'information sur la certification bio des cosmétiques. Certains ne se basentsg
(Force : 5) habitudes, le prix de leur produit ou sur les différentes actions commerciales. Les clients de ce segdemntlfnts qui porter|

des valeurs et | e bio repr®sente un concept et un lles tapng
les autres segments du marché de la cosmétique et des produitsétechien

Lesegment3/CBB Cosm®ti que et Bien °tre Biologiqueedqt wbraseegmdiEt ed % elxdir mti ¢ 155
pouvoir de négociation clients, nouveaux entrants et pouvoir des fournisseurs moyens pour les quatre forcessmagec un pouvoir de substitution trés
faible, il di spose de ce fait dbébune attractivit® moyenne.
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34-Anal vyse de:skgimhant BT iICasmétique et bied étre standards (HE et Extraits des plantes) associés aux services de
SPA/Thalassothérapie : CBS/SPA

[ - Description du segment

Services de biedtre: sont | a thalassoth®rapie, thermalisme, spas ur bIPAgusdevent htt e
de plus en plus étendu en englobant tous les autres services tel que la thalassothérap@,/thes me et bal n®ot h®r api e et centr
des centres de SPA soit wurbains ou htteliers ¢ obord denld mee gu thalnéouet swisisin s d

| 6act i viutleRthegnalisniealesHammam et les sauna).
Définitions :

La thalassothérapie « thalasso », est un mot issu de deux vocables grecs : « Thalassa » (mer) et « thérapie » (tditelassm)ctnjugue toutes les substances

i ssues du milieu marin : al gues, b oquedss selssnanéraug @qtassaa,sodiund, )ect desalégoents (cuare,r | o d
Zinc, feré). La m®t hode thalasso consiste donc ° ut i éjaurs évasionl e biedtre.r pourt
Parallelement, lathalasse¢ r econnue officiell ement comme traitement pr® entmerfetdepui

découvrir de nouvelles régions en bordure de littoral.

Accessible a tous, jeunes et moins jeunes, sédentaires ou sportifs, la thalasso ne peut se pratiquer que dans un:cadide précisvi r onne ment
établissement de thalasso est donc nécessairement situé en bord de mer. Dans ces établissermamsrd@spactures thalasso, les bienfaits naturels de la

mer sont administrés par des hydrothérapeutes, des médecins, des masseurs kinésithérapeutes, sous forme de soinsdivithatils comme les bains, les
douches, les massages...Les élédmararins sont alors utilisés pour lutter contre le mal de dos, la fatigue, les jambes lourdes, I'arthrode &tdbient r e s t r o u
encore. Mais, depuis 1999, les cures de thalasso ne sont plus remboursées par I'Assurance maladie car elles sontessiatiddesa de remise en forme.

La balnéothérapie : athi f f ®r ence du concept thalasso, |l es soins de bal n®ot h®r
essentiell es. La bal n®ot h®r api e, aussi d®si gn® par thermaixtdisanmhdes i s me
bains dbébeau douce. Tr s r®pandue dans | e monde depuidesaudhdudenta qui t
bal n®ot h®r apie agit sur tout LO&ORGANI S Mrevigore ledydteene ca@igvastutireiers lbéraptta s t
| 6ext ®r i eur |l es toxines par | a sueur.

99



Le Spa: Il se trouve que l'origine du mot « spa », de "Salus Per Aqua", la santé par I'eau, ou nom tirée de ladéllegzelge Spa a pour objectif

unigue le calme, la détente, la relaxation et le-bignr e du cor ps et d edellukeeesdp confditine cdrathatasso oudalnéomb i a
en Spa, cbest donc int®grer un endroit privil ®gi ® p)pdessoirs 'decbeacité p er
(épilation, manucure...) et des séances relaxat@sgages, bains...). Souvent, les centres spa sont assimilés a des salons de beauté traditionnels.
Aujourdohui, de v®ritables Espaces Spa sont 1int ®gr ®s&umides.t existea o mbr e
différentstypes de spa-spa destinatomms pa r esort , -spa dddadypagra&meemnpa,safat spa minéral; day spa; club

spa,- spa de croisiére,spa urbain; spa terroir- médispa.Source: http://www.thalasso.org/beasavoir/thalasstalnescspaquelledifference

b136.html

Définition du segment: Le segmentosmétique et produits de bien étre standards associés aux servicesé&teebiast un segment qui fait
recours a un produit cosmétique standards ou conventionnel destiné aux soins corporelle (huiles et cremes hydrataséese napaisante,
purifiante, antisolaire etc.), soins visage (créme de jour, creme de nuit, ant@antiédche etc.) et massages (huiles de massage tonifiante, relaxante,
antistress, détente etc.) Utilisé par des professionnels paodreren service de bien étre a un consommateur final. Le segment se base
essentiellement sur des produits cosmétiques standards (dont les ingrédients sont synthétiques, chimiques, huilesnuegdiate®ies, des
principes actives et moléculesextre s des v®g®t aux et des huiles essentielles) et wun
relaxation etc.).
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http://www.thalasso.org/bon-a-savoir/thalasso-balneo-spa-quelle-difference-b136.html
http://www.thalasso.org/bon-a-savoir/thalasso-balneo-spa-quelle-difference-b136.html

Force et pouvoir

Analyse

Intensité
concurrentielle :
Rivalité

(Force : 1)

l Global aromatherapy market share, by end-use, 2019 (%)

B Home Use
Spa & Wellness Centers
W Hospitals & Clinics

¥ Yoga & Meditation Centers

Source: www. grandviewresearch com

La taille du march® mondial des HE et | 6ar omat h®r adecressalde arnnuel c@npg
(TCAC) de 11,8% de 2020 a 2029. Le mardberait étre tiré par la croissance du revenu disponible des consommateurs et les besoins pour m
mode de vie sain. En outre, plusieurs avantages pour la santé liés aux huiles essentielles devraient alimenter laatenrsadeéegpériode greévision.
Le segment des applications de relaxation détenait la plus grande part en 2019, représentant 22,9% du chiffre d'aff&leda gkalt étre attribué a u
augmentation du nombre de personnes souffrant d'anxiété et de stress. La préférence pmmérasnaaturels et a base de plantes a conduit les
opter pour de tels produits pour soulager le sttesgnarché mondial des huiles essentielles et de I'aromathérapipasientre Amérique du Norg
Europe, AsiePacifique. L'Amérique du Nord détient la part de marché principale, suivie de I'Europe. La prise de conscience croibgarftitsl ek
|l huil e essentielle et de | 6ar dmatpr®rnapipealetf adkcd eugs emi amfi aioths (
revenus élevés au cours de la période de prévision donnée. Les principaux importateurs d'huiles essentielles et darsomitlesrdftatbnis, la
France, I'Allemagne, le BraumeUni et les Paydas. Sur la base de la demande accrue de thérapie de relaxation et de la demande croissante
de centres de biegtre dans les pays développés, la demande mondiale d'huiles essentielles et d'aromathérapie augmenteala arorgtamee constar,
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Les principaux acteurs du marché mondial des huiles essentielles et de I'aromathérapat: G Baldwin & Co (Royaum&ni), doTerra (Etats
Unis), Rocky Mountains Oil (Eta#gnis), Young Living Essential Oils (Etat$nis), Mountain Rose Herbs (Etdiiis), Thann (Etatd)nis), Ryohin
Keikaku Co., Ltd. (Japon)

Marché de service de bien étre

Le secteur du bieBtre est maintenant une industrie mondiale @8@milliards de dollarsavec une croissance de 12,8% de 2015 a 2017.
De 2015 a 2017, I'économie du biémme a cr de 6,4% par an, soit prés de deux fois plus vite que la croissance économique mondialé
Les dépenses de mieéxre (4200 milliards de dollars) représentent désormais plus de la moitié des dépendelandatales de santé 300
mi |l liards de dol |-&rereprésentt $3%ndd la productioa écdnomidqué rondiale.

GLOBAL WELLNESS ECONOMY:

$4.2 trillion in 2017

Medicine
$360b Wellness
Real Estate

Personal Care,
$134b Wellness

Touri Beauty &
ourism Anti-Aging
Preventive & R $639b $1 083b
Personalized M end :
Medicine and pSas
Public Health
$575b
Healthy Eating, Fitness &
Nutrition & i 2
Weight Loss Mind BOdy
$702b $595b

Parmi les dix segments du biétre analysés, les leaders de la croissance des revenus €202F1fpar an) sont les suivants :
1) l'industrie du spa (9,8%),

2) le tourisme de bierétre (6,5%) et

3) l'immobilier de bierétre (6,4%).

Pour le marché de la médecine complémentaire, la définition a changé depuis 2015 (ajout des secteurs de la médeniiketrelditue I'Ayurvedd
la médecine traditionnelle chinoise), de sorte qu'un taux de croissance en pourcentage officighae giezifourni.
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Dans ce qui Sui

Weliness Economy Sectors, 2015 and 2017

Market Size
(USS$ billions)

2015 2017 2015-2017

Personal Care, Beauty, & o

Anti-Aging $999.0 $1,082.9 4.1%

Healthy Eating, Nutrition, o

& Weight L oss $647.8 $702.1 41%

Wellness Tourism $563.2 $639.4 6.5%

Fitness & Mind-Body $542 0 $595 4 4 8%

Preventive & Personalized

Medicine and Public $534.3 $574.8 3.7%

Health

Traditional & s

Complementary Medicine #1990 $:99.7

Wellness Real Estate $118.6 $134.3 6.4%
0,

Spa Economy $98.6 $118.8 2.8%

(Spa Facilities) ($77.6) ($93.6) (9.9%)

Thermal/Mineral Springs $51.0 $56.2 4 9%

Workplace Wellness $433 %47 5 4 8%

Wellness Economy '$3,7244 *$4,220.2 6.4%

t on soOint ®r estsree aaltx ldeuxerswirove c8BAtoQuwiri smet dg¢

essentielles. Le tourisme de biétre est un vecteur attirant les clients pour la découverte des selwiSEA et vice versa.

Tourisme de bienétre

Le taux de croissance annuel du marché des voyages détieate 639 000 milliards de dollars, soit 6,5% de 2015 a 2017, représente plus du
du taux de croissance de I'ensemble du tourigy®86).Les voyageurs du monde entier ont effectué 830 millions de voyages deétiewn 2017
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soit 139 millions de plus qu'en 2018t ces voyages représentent désormais 17% des dépenses touristiquekadatedéssance du tourisme de big
étre est une histoire de marchés en développement, I'Asie, le Pacifique, 'Amérique latine et les @aviipesOrient, I'Afrique du Nord et I'Afrique
subsaharienne enregistrant tous des gains solides et représentant 57% de l'augmentation des voyagé® diefiesn 2015 Au cours des ci
derni res ann®es, | 6 Asi e tsdtdelregenys liés amitoarismepedidiea (lee yoyatjes ontraagenentéale I3% eng
ans, pour atteindre 258 millions par almd. Chine et I'lnde se classentn ° 1 et n ° 2 en termes de croissance dans le monde, avec plus de 12
17 millionsde voyages de mietdtre respectivement de 2015 a 2017.

Wellness Tourism by Region, 2017

Number of wellness tourism trips and expenditures
(inbound and domestic)

North America Europe Asia-Pacific
$241.7b Expenditures $210.8b Expenditures $136.7b Expenditures,
O

Latin America 3

-Caribbean -~ Sub-Saharan Africa Middle East-North Africa
$34.8b Expenditures $4.8b Expenditures $10.7b Expenditures

O

Industrie du Spa:
L6®conomie du Spa, qui comprend | es r é&00enilliards dadollars panan)t ankilque tes secteut
| 6®ducati on, du consei |l , des associations, dea madi ®u Redtnilidréssde
dollars), a atteint 11800 milliards de dollard.es stations thermales sont passées de 121 595 en 2015 a plus de 149 000 en 2017, employ;i
2,6 millions de personneka croissance annuelle des revenus ges sle 9,9% est bien supérieure a celle de-2015 (2,3%)De 2015 & 2017, |
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cat®gorie des spas dbéhttels |/ complexes de vill ®gi a enantlkes spas dejjoul

Spa Facilities by Region, 2017

Number of spas and spa facility revenues

North America Europe Asia-Pacific
$22.9b Revenues $33.3b Revenues $26.5b Revenues
O ®

Latin America
-Caribbean
c36.6b Revenues

* Sub-Saharan Africa
<:$1.6b Revenues

Middle East-North Africa
$2.8b Revenues

salons en tant que | e _ _
Le spa bénéficie d'un fort développement mondial.
Il propose une nouvelle forme de biétre : détente, relaxation, énergie, isolement...

- Les EtatsUnis sont le pays pionnier.

-l 6All emagne 2i eme, 3ieme | e Japon et 4i e me |l a France
- Le spa représente le premier loisir avant le cinéma et le golf.

- Il existe environ 20 000 spas.

- C.A. : 13,4 milliards de dollars, soit + 4,5 %.

- 156 millions de visites, soit + 4 %.

. _ustrie.
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Tendance du marché
Conclusion

Taille projetée du marché  Taux de croissance

(Milliards de dollars

2017 2022 20172022
Bien-étre immobilier 1343 % 1974 % 8,0%
Bien-étre au travail 475 $ 65,6 $ 6,7%
Tourisme de bien 639,4 % 9194 % 7,5%
étre
Installations de spa 93,6 % 1276 $ 6,4%
Sources thermales | 56,2 % 77,1% 6,5%
minérales
- Un segment avec une tendance a la concentration (marché des produits cosmétiques et de bien étre conventionnelséerstandardie
mul tinational t el que | 60ri al , Port®@RA d&tmbn e parUnlidsevgemragn dis
tourisme ( les multinational de cosmétique et de produits de°btem e s 6ori entent vers | a cr®ati on
établissements hoteliers de luxe danslecaglregp ar t enar i at dobéaffaire)
- Un segment qui ndutilise que peu |l es huil es es s exndesyathésedlespourcentd

des HE dans les produits sont tres faible et méme des traces.)
- Tallle et tendance a la hausse du marché standards low cost (produitsélelBeiSPA low cost)
- Marché dominé par les leaders de produits cosmétiques et les leaders de services SPA
L6intensit® concurrentielle est tr s forte
Sourcehttps://www.senseofwellnegsaag.com/tendancatesspawellnesstrendsthalasso/chiffresendances/barometspawellness/item/1660es

dernierschiffresdu-wellness
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Pouvoir
Négociation
fournisseurs

(Force : 2)

Les produits cosmétiques s'approvisionnement aupres des industries des emballages, des matiéres premiéres notamdiemisies iegigases, I
Huil es Essentielles et fraction dohui |l e seprsassontrdesifoarhidserrs quese sont spgcialis
le marché du cosmétique et qui contribuent a la recherche et a l'innovation des produits cosiétiquest r e ddexempl e, | e
(L'Oréal (France), UnilevglRoyaume Uni), Bersdorf (Allemagne), LVMH et Chanel (Frana@)trainent avec eux un tissu important de daaitants
puisqu'on comptabilise en Europe plussd@00 PME fabricantes de cosmétiques. Le secteur entier fait travailler directement et indirectemenit, §!
millions de salariés européens (Source :rstsc Europe, 2018).es fournisseursd 6 e mb al | ag e, des ingr®dient:s
*les leadersdu cosmétique etdu bient r e ont | eur s propres f i leisailed génégalementdagalitiqueadl gromipet
fournisseurs individuels restent toujours dépendants de la politique des leaders qui décide sur les prix, la qualdétdéte€agnclusion

La plupart des produits cosmétiques et de-Biea contiennent des éléments synthétiques et une petite quantité des produits naturels entre autres
des v®g®taux en termes dobéingr®dients. L éres co;mmelek riaisses vgpétales, suxfaztanps) be
d'écume, colorants, agents, agents clarifiants, parfums, conservateurs, antioxydants, conditionneurs de peau, egtragsebatpits antibactérieng
les traces des extraits végétaux

Le pouvoir des fournisseurs des extraits des végétaux est minime par le fait que la production des produits chimgdassuldifbrication de beauca
de produits sbest par nature une 0 p ®noduits chimigues$ sagsfaaeratars @ux éxeaits des pl

Les fournisseurs comme Arven Chemicals Ltd au Royaumiest Trigon Chemie GmbH a Francfort produisent des produits chimiques sur mesy
des grandes sociétés multinationales incluant I'annonce personnelle des fabricants de produit. De pluissiesrfoa l'industrie incluent les fabrica
majeurs de produit chimique comme Shell Produit chimique, Composez Produits chimiques Industriels et Dow. Les SPA bomt teaiddfiéce ver
|l utilisation des produit snmarthdetdeanasdes pour rendre un service de

Le pouvoir des fournisseurs (surtout des extraits végétaux) est donc relativement faible sur ce marché.

Les clients sont les SPA et centre Thalasso | es professionnel s de -8tré; e sando®mateqr des servides dediers
La relation entre | es fabricants de produits cabm®tagugesmett en
moyens pour rééquilibrer le pouvoir de négociatida diminution du role intermédiaire au profit du B to B entre fabricants et prestataires de se
basé sur le WiWin et un meilleur positionnementdanscemardhé i nt ensi fi cat i on pbuw prévendird lesrpioduits ptier fhi
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des incontournables pour les distributeurle changement des habitudes de consommatelwesla tendance vers des produits/service de santé
éléments expliquent le niveau modéré du pouvoir de négociation des clients

Conclusion: Le marché de SPA et de bien atre est relativement concentré. Les SPA occupent souvent une position de force dan
d'approvisionnement qui leur permet d'étre en poatele avec des contrats favorables signés avec les fabricants des prodeitsétie bgui améliorer|

Pourvoir le pouvoir des clients. Les fabricants de produits différencier leurs produits tout a fait fortement, non seulemenrinetiofes (broduits de massa
Neégociation clients| selon le type de cure, relaxation, antistress etc.) mais aarsprgpriétés comme la marque, parfum, designletanarque est une fagon importar
(Force : 3) déentretenir |l a fid®lit® des SRAmmierigaapow apprevisibnnenlasumarquesles plus papuaires,@le
leur force négociant€Cependant, le fait que des acheteurs majeurs offrent d'habitude a une vaste gamme des produits pour leurs propes &
affaiblir le pouvoir des clients.
Quelques SPA ont essaljiétégration en amont avec le développement leurs propres produits et marques, mettant les acteurs du marché s
significative et de la méme facon, des leaders de produits cosmétiques etdeé biee ont essay ® | 6i eldpg@oentade leuopmop
SPA couplé a leur marque.
Le co%t dbébentr®e sur | e march®, qui est extr ° me me n tpougdrdébuier unattwitd.a
De plus, |l a viabilit® déune entreprise cosm®ti qgque dt@pdéveldppesnent afie
Menaces rester concurrentiel sur tous les niveaux (Dewachter, 2015). On estime a ce titre QEB0&s nouveaux lancements en cosmétique disparaiss
Nouveaux dix-huit mois (Colin et al., 2009).
entrants . . . . . . o
(Force : 4) Les grands groupes cosmétiques ont, eux, internalisé toutes les expertises en développant de vastes centres dedeclogppbment mais égalems

des départements de création et de presse.

En effet, le montant extrémement élevé des dépenses liées au marketing (poste fiymaitésions) constitue une autre explication a notre observ,
du marché. Ces dépenses sont nécessairegjaintenir et accroitre la demande, ainsi que de mettre en avant les produits afin de se distinguer dg
d®] " bien install ®s sur | e march®. Lébentr ®e dans c eestissengem anpdnt,
brevetsjnnovation produite r gl ement ati on et normes) ~ <celles |l ors de | 0enrmes,
cahier de charge, et agréage)
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Onconclutqub Un grand nombre de marques, dont beaucoup sont 7 | paficgparss
potentiels devront rivaliser avec des sociétés majeures qui sont de grandes sociétés dont les économies d'eeheltdtéetrde rivaliser ply
efficacement sur le prix et investissent dans leur propre activité, les sociétés entrant au marché trouveront dongltdesadiffialiser, des fong
conséquents sont nécessaires pour mettre en marche wité.acti

Avec un capital de départ significatif exigé pour investir dans la production, la distribution et aussi la publicit&rqgciadstau succes dans ce mar

débune part et | a capacit® de convaincre dadenarifsPadec de®lpadarsablerepostionnés g
marché,
Rend | 6entr®e dans ce segment tr s difficile

Du point de vue produit, On peut difficilement trouver des produits qui se substituent aux produits cosmétiques-étrdeNammoins, lggoduits de
|l uxe pourront tr s bien °tre remplac®s par des pr oaddes sturfaceslasavgiralivg
Bourjois ou Gemey. La menace est réelle pour certains produits car ces marques fnogesea des produits de plus en plus innovants. La substi
des services SPA utilisant les produits standards sont facilement substituables par les services rendu par les prafisEpendalsts (centr
(Force : 5) sbest h®ti ques, s adanmm die) Les menhidesudeseproduiss alelsabestitudon sont tres élevées.

Menaces Produits
de substitution

Le segment 4 / CBS/SPACosmétique et bien étre standards (HE et Extraits des plantes) associés aux services de SPA/Thalassothérapie : est un
segment 0% | dintensit® concurrentielle est r el aentrantsalpauvoirded famiSseursav ec un
moyens mais avec un pouvoir de substitution faible, il dispose de ce f
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35-Anal yse de:HYednertB2rCoctn®iito® e et bien °tre plamta natuneleaksoc{é aux beavges d 6 HE
SPA/Thalassothérapie CBN/SPA

- Description du segment

Les SPA utilisant les produits cosmétiques naturel et respectent les différentes dimensions environnementales et du lbes @rocligts cosmétiques et de
bien-étre naturel contiennent sont fabriqués a base des produits et ingrédients naturetbegorgpantion (selon le standards COSMOS NAT) Les produits par
exemple, sont fabriqué de matiéres premiéres comme les graisses végétales, huiles essentielles et autres extraitavx\dEgpaapriétés thérapeutiques et
de santé en substituants haslécules de synthese.

Force et pouvoir Analyse

Les Leaders de cosmétiques et biedtre attirés par le segment cométiques et bieBtre naturel

BOURJOIS, CLARINS, COLGATEPALMOLIVE, GLAXOSMITHKLINE, HENKEL, JOHNSON & JOHNSON, KAE
COSMETIQUES, L'OREAL, SEPHORA, UNILEVER, WALA

Un march® d®t enu par un gr and n oaeskentiellendebtdadiareeidord 5 o MHeaders

mondiaux.
[TEEE Des orientations stratégiques axées sur le gain des parts du ce marché par les leaders mondiaux de la cosmétique stand
Concurrentielle : Rivalité (L6Or ®al , Unilever, Clarins etc.,) par extensi on d ésentes
(Force : 1) sur le marché.
Entre 2010 et 2015, |l utili sation des HE dans | es produ
ensemble, avec une croissance annuelle moyenne de 6 %. La région asiatique domine ce marché (52 % en 2015), suivi pat
marchés«ma ur es €& que sont | 6Europe .de | 6OQuest et | 6AmM®ri qu
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Top 5 des SPA avec concept biegtre naturel : Well being et Thermal spa (La Suisse); Spa Nuxe ( France,Bpa Occitane (
France); Spa Amangiri ( USA); Spa SHA Wellness Clinic ( Espagne)

Source: https://www.guidepiscine.fr/bieretrespaset-thermes/installeun-spa/leslO-plusbeauxspasdu-monde4011_A

DIFFERENTIATION DES OFFRES :une offre qui vient de | 0Asi e avec | a
vertus et do®t hique Body and Soul, une offre tradi tdietcud)
porté par USA et Brésil. Uresg ment ou | 6offre sdarticule sur Indie, su
DIY Do It Yourself, santé, éthique, cruelty free, etayday, etc.

Cette offre répond aux attentes du consommateur final et des consommateurs interngédiprasssionnels du bieétre et les
SPA)

Les SPA offrent un service de bien étre basé sur des produits cosmétique etéteetioriqués avec des ingrédients naturels
d®finis par | a r®gl ementati on, l es r®f ®rentiels et | es

Conclusion: Léintensit® concurrentielle est mod ®r ®e

Pouvoir Négociation fournisseurs

(Force : 2)

Les fournisseurs qui pesent pour le segment cosmétique ditheamaturel sont les fournisseurs des ingrédients naturels essentie
les huiles essentielles, les huiles végétales, les extraits des végétaux et animaux et les bases naturellaahe @emtdurnisseul
sont généralement des grands producteurs des huiles essentielles et extraits de végétaux, des négociants qui affiteits Ipats;
plusieurs industries ou domai ne doact isappto@sionnenechtauprésaleslinduat
des emballages, des matieres premiéres notamment les Huiles Essentielles et des industries des tests. La plupapridesesry
des fournisseurs qui se sont spécialisés sur le marché du cosmétiqueatttigipiient a la recherche et a l'innovation des pro(
cosmétiques, es i ngr ®di ents cosm®tiques Suivant | e dynami s me,
des ingr®dients cosm®t i que sigmeniation derlatdemamnde dedosmétique «gerte>, abasede h|
premiéres naturelles induitune augmentation de lancement de produits cosmétigues répondant a cette demande des cons
Trois niveaux doéingr®di ents sont concern®s
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Les principaux acteurs fournisseurs des ingrédients naturels entre autres les HE et les extraits des plantes sont des fidn&su
dimension internationale qui détiennent plus que 80 % de part de marché

Vd Maneret/fils (FiamncelGivaudan (Suissg)FF InternationalRobertet, Floreessence

Quest international, Technico Flore, Synarom , Florigarde, TEPL TAKO SAGO Europe, ARGE VILLE, Paris New York, DET|
Edens Garden, Majestic Pure And Radha Beauty, Kamcor, Jedward Internatioanl, Produits Chimiques SilveriheafsvAromaaj
international, ADM , Cargil, Mountain Rose Herbs, Synthite industries, Dohler India , HoeffenRwoche

Les principaux acteurs fournisseurs des SPA sont_es fabricants et marques de petits et moyen taille des produits cosmétiqu
bien étre naturelsLes fabricants et marques leaders dans le domaine et qui ont développé des produits cosmétiques et (¢
naturels pour suivre la tendance
Conclusion

Le pouvoir de négociation des fournisseurs se concentre au niveau des fabricants des produits cosmétiques et bién étre na

Le pouvoir des fournisseurs est donc relativement modéré&leveé sur ce segment

Pourvoir Négociation clients

(Force : 3)

Les clients sont: les funs Les SPA et centre Thalasso | es t ouri st es cherchant Eiee; ¢
consommateur des services de bien°tre. Cbest |l a stratlLa
relatonent e | es fabricants de produits cosm®tiques et pr of eeq
plusieurs moyens pour rééquilibrer le pouvoir de négociation : La diminution du rdle intermédiaire au profit du B tfeBriatnes
et prestataires de service basé sur le-Win et un meilleur positionnement dans ce segment de couple prodeitgices) au naturel
Léintensificati on de s-verdfe fles pradgits g anbfdire des inantauraables paunles diptnib@®eues
changement des habitudes de consommateurs et la tendance vers des produits/service deéEanent€expliquent le niveau mods
du pouvoir de négociation
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Conclusion: Le marché de SPA et de bienétre est relativement concentré. Les SPA occupent souvent une position de fo
chaine d'approvisionnement qui leur permet d'étre en-partde avec des contrats favorables signés avec les fabricants des pro
bienétre, qui améliorent le pouvoir des clients. Les fabricants de produits différencier leurs produits tout a fait fortaresentemen
par les fonctions (produits de massage selon le type de cure, relaxation, antistress etc.) marspaopséfEs comme la marqu
parfum, design etc. des leaders de produits cosmétiques et fetbiene ont essay® | 6i nt ®gr at i ¢
propre SPA couplé a leur marquen genéral le pouvoir des clients est évalué comme modéré

Menaces
Nouveaux entrants

(Force : 4)

Lébentr ®e dans ckesedmbehtcobnhPagdéentr ®e dans | e domai ne
r gl ementation, certification et normes) ~ cell es énmtos,
normes, cahier de alge, agréage et certification SPA Quality, Label Charte SPA A et label COSMOS NATURAL)

BARRI ERE A LO@ENTREErra retenir comme barri r es :Tégleménttionh
directives et standards strictesemat i re doéingr ®di ents naturel s, p rréglefett@CH
1223/2009, directive CE 93/35 , liste INCI, Liste REACH et le référentiel Cosmos NatUralpiveau élevé de technologie et
recherche et développement, nombre de brevets en matiere de formulation a base des ingrédients naturels, HE et laxtiestst
de procédés investissement lourd, cout de revient et cout de promotion commonitati ® ev ®s dobéune pg
consommat euat ipoanwr dtdéilnanoowr ®ati on Héi mpodemaocdeaddéautd ®e P

débavoir un nom connu et reconnu pour |l a qualit® de héetgqui
sont en comat avec les grandes marqué€onclusion: | 6entr ®e dans ce segment reste

des SPA et cosm®tiques standards de bon march® (1| 6as pare
d e | Mentaig et la qualité du produit proposé (généralement la dimension valeurs différencie le produit.
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Les services SPA utilisant les produits naturels sont substituables par les services rendu par les spas standardsories!g
i nd®pendants (centre sobdest h®t i ¢fiadsgnhalesqadlas dientsede ce segnient ont uxme for|
(Force : 5) doutilit® avec plusi eur s cr iétre, le rmosal cdnmpie beadcdu®t hi qu e, Il a sp

Menaces Produits de substitution

Les menaces des produits et services de substitution sont moyens

Le segment5/CBN/SPA Cosm®ti que et bien °tre natur el (" base dOHE et :estxtrait
un segment 0% | 6intensit® concurrentielle, un pouvoi r podveirdedlgstitutionat i on ¢
moyen pour ces 5 forces, il dispose de ce fait dbébune attractivit® faib
36cAnal yse de:sekgmantB3ICoactm®Yitg® e et bien °tre biologigue (" base doHI

services SPA/Thalassothérapic€BB/SPA

|- Description du segment

Cbest un segment avec une grande similitude que c elgmeéntedtelssexigeantram®terings u e s
de certification avec un r ®f ®renti el delstd e®t an® SPAI d/erRitwercs Chwe capa ne tB
écologique quvaloriselesétablissements engagés dans une politique environnementale globale. Congu avec un groupe de professionnels du sesctiur (marque

cosm®tique, architecte, op®rateurs de spa Aéc)o n scuel tlt@anbntsnatiosawastemrépangesar s |,
la multiplication des spas vertset«dco i endl y é& wutilisant des produits cosm®tigues et de bi
centres de thal asso, imstcirt wtes1t d@pas tumer MdadBRumad chei exa&i ronnement al e et

annuel réalisé par Ecocert Greenlif.
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Force et pouvoir

Analyse

Intensité concurrentielle : Rivalité

(Force : 1)

Top 5 des SPA avec concept biegtre naturel : Well being et Thermal spa(Suissg. Spa Nuxe(France,). Spa Occitang(France).
Spa Amangiri (USA).

Spa SHA Wellness Clinic ( espagne)

Source: https://www.guidepiscine.fr/bieretrespasetthermes/installeun-spa/lesl0-plus-beauxspasdu-monde4011 A

DIFFERENTIATION DES OFFRES :

Une offre qui vient de | 6Asie avec |l a saveur de | 6qune
offre traditionnelle européenne dirigée par la France et une troisieme américaine (nord et sud) porté par USA et Begsilent
ou | 6offre sbébarticule sur Indie, sur | e naturel , é| éhRues

cruelty free, dayto-day, etc.

Cette offre répond aux attentes du consommateur final et des consommateurs intermédiaires (les professionr@&liedat lbg
SPA)

Les SPA offrent un service de bien étre basé sur des produits cosmétique eté&tecbigbriqués avec des ingrédients natu
bien d®&finis par |l a r®gl ementati on, spiriteed, r ®f ®r enti el s ¢

Pouvoir Négociation fournisseurs

(Force : 2)

Les fournisseurs qui pésent pour le segment cosmétique e€tleematurel sont les fournisseurs des ingrédients nal
essentiellement les huiles essentielles, les huiles végétales, les extraits des végétaux et animaux et les bases foatunblies d
Ces fournisseurs sont généralement des grands producteurs des huiles essentielles et extraits de végétaux, des réfyenia
|l eurs produits pour plusieurs industries ou docapprovisienneanin
auprés des industries des emballages, des matiéres premiéres notamment les Huiles Essentielles et des industtiespiigsae
de ces entreprises sont des fournisseurs qui se sont spécialisés sur le marché de la cosguétiqunribuent a la recherche e
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l'innovation des produits cosmétiquéses principaux acteurs fournisseurs des ingrédients naturels entre autres les HE et |
extraits des plantes sont des firmes doéune di mensidsmjir
l " sl Ondj ' , Bkzdnjkz [’ jnt' Ol (R Ysung L'v'ng [’ Jnt]
Z10O0l ond, 1. RJEZnOud) & F" I, [ skFBDOMish{ ®hdMabeetfis (FiancelSivaudan
(Suissg, IFF International Robertet, FloreessenceQuest international, Technico Flore, Synarom , Florigarde, TEPL TAKO S
Europe, ARGE VILLE, Paris New York, DETERRA, Edens Garden, Majestic Pure And Radha Beauty, Kamcor,

Internatioanl, Produits Chimiques Silverline, Avi natural®maaz international, ADM , Cargil, Mountain Rose Herbs, Syni
industries, Dohler India , Hoffmalba Roche

Les principaux acteurs fournisseurs des SPA sontLes fabricants etarques de petits et moyen taille des produits cosmétiqy
de bien étre naturels et les fabricants et marques leaders dans le domaine et qui ont développé des produits cosr#tqéiss
naturels pour suivre la tendance

Pourvoir Négociation clients

(Force : 3)

Les clients sont : lesfuns Les SPA et centre Thalasso | es touri stes cherchant @te; 1d

consommateur des services de bien°tre. Cbest | a str atae
relationentrele$ abri cants de produits cosm®tiques et professig
fuvre plusieurs moyens pour r®®quilibrer |1 e pouvBioB entre

fabricants et prestataires de service basé sur leWifiret un meilleur positionnement dans ce segment de couple prodaitgces)
aunaturet L6intensificati on dversreledpfoduitsteten faire des incontotirables posir lep distrily
le changement des habitudes de consommateurs et la tendance vers des produits/servic€ele @anténts expliquent le nive
modéré du pouvoir de négociation

Menaces
Nouveaux entrants

(Force : 4)

En effet, le montant extrémement élevé des dépenses liées a la recherche développement, la certification des prodaitsarg
marketing (poste publicitdspromotions) constitue une autre explication a notre observation du marché. Ces dépenéesssaite
pour maintenir et accroitre la demande, ainsi que de mettre en avant les produits afin de se distinguer des marquasteles
sur | e march®. Léentr ® dans ce segment c¢onj diggament imgogant
brevet s, innovation produits, r glementation, C e r dstisdfemen
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treés élevé, réglementation, normes, cahier de charge, agréage et certification SPA Quality, Label Charte SPA A et lal®
NATURAL) BARRI ERE A LO@ENTMREErra retenir comme barri res: la

réglementation, directives et standards strictes en matiéré ngr ®di ent s naturel s, proc®d
(réglement CE 1223/2009, directive CE 93/35 , liste INCI, Liste REACH et le référentiel Cosmos Nalerat)veau élevé d
technologie et de recherche et développement, nombre de brevets en matiére de formulation a base des ingrédients etg

extraits des plantes et de procédés| 6i nvesti ssement | ourd, couttdenr ®&Veef
|l a satisfaction du oors$oinmatce ®atpam IJd&iel mad da tmpamwd ¢ ac & &
mar que i i mporte dbéavoir un nom connu et reconnu ip

détiennent le marché et qui sont en conalvat les grandes marques.

La substitution des services SPA utilisant les produits naturels sont substituables par les services rendu par leardpates

: . professionnels ind®pendants (centre s 6ddsautsighaléer que s clients ael
Menaces Produits de substitution : N . . A .
segmenbnt une fonction déutilit® avec pl @tejleemoralsompte beaucoupe s
(Force : 5)
Le segment 6 [/ CBB/SPA : Cosm®tique et bi eaturel)tassecié buix seivioeg SPThalaséothérdpes e d 6
est un segment o% | 6intensit® concurrentielle, | e p o u\sdaible podrée pou®ig oci at i
des fournisseurs et les produits de substitution,| di spose de ce fait dbébune attractivit® ®| ev®e.
37-Synth se de | 6andesixsegmentse | d6attractivit®

La synth se de cette analyse de | 6attractivit® parbunae gERdralmonde des 5 f o

- Lesegmentl/CBS Cosm®ti que et Bien °tre Standard (" base dO6HE

et avg:xtrait
segment 2, segment 3, segment 5 et segment 6. Il se classe deuxiéme plus faible attractivité.

- Lesegment2/CBN Cosm®ti que et Bien °tre Nat ur:ddposd une abtractivié faibe HaE rappart asmgment ai t s
3, segment 5 et segment 6. Il se classe troisiéme plus faible attractivité.

117



Lesegment3/CBB Cos m®ti que et Bien °tre Biologi:qude s(p’oskeasdee déHHE adtt eaxdturnaei
rapport aux segment 1, segment 2, segment 4 et segment 5. Il se classe deuxieme plus importanii straetitotal des 6 segments.

Le segment4/CBS/SPA Cos m®t i que et bien °tre standards (HE et Extrakets de:
attractivit® faible par rapport “ | 06ens e mhbibleattrattivite. aut res segment s. [
Le segment5/CBN/SPA Cos m®ti que et bien °tre natur el (" base doHEdspase ext r a
déune attracti vi ts@gménali dSedment ) segment 4. il gealaste qaatri&me plus faible attractivité sur le total des 6 segments.

Le segment 6 / CBB/ SPA : Cosm®tique et bien °tre bi ol ocgsiSRA dispdsé b as e
débune attractivit® ®l ev®e par rapport aux 5 autres segment s.
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Les éléments fondamentaux et confirmatifs des hypoth&ses

Les résultats de I'analyse et des recherches effectuées jusqu'a présent, apportent les hypothéses suivantes
qui doivent étre confirmées au cours des entrevues d'analyse comparative faites pendant les voyages de
référence effectués par Fhi 360 etlesentrevs r ®al i s®es par | Gcodmesdepe de
bienétreen Tunisie.

- Iy aune tendance a la hausse au niveau de la demande de produits biologique et en particulier
des huiles essentielles et des produits cosmétiques formulés a base des huiles essentielles et
extraits naturels certifiés biologique. Eventuellement, laztheta pour des produits identitaires
a la base des ingrédients, plantes indigénes montrant un-far®ilocal unique en matiere

déoapplication et des effets th®rapeutiqgues e
ces derni rieaton.l ors de | 6appl

- Lébanalyse et | es entretiens ont montr® que | .
des produits a des services de bien étre en offrant avec ce couple une expérience holistique
unique qui mMErite dobé°tre expspas cardrestdeRbéérep ar | e
et les professionnels en cosmétique sont les points de liaison entre les producteurs et les
consommateurs finaux qui doivent °tre impligqg
l es informations, elseefmedes dedapploiduatison Cel \

produits doit étre communiqué par les producteurs/propriétaires des produits.
- Les concepts utilisés dans ces expériences (produit/histoire/ authenticité) dans les centres spas
et de bierétre, sont formulés et concus en pensant a I'utilisation finale, I'expérienneatle

et | 6authenticit® des produits.
- Les spas et centres de bine exigent des produits & base des plantes indigenes certifiés
bi ol ogiques et sont int®ress®s ~ apprendre se¢

et les histoires derriéres ces produits selon un concept agtienti
- Une stratégie marketing dont les options stratégiques génériques basées sur la concentration et
la focalisation selon un modéle pull (consistetaet » le client vers le produit et le concept

quodi l porte) oY% | a concepeur des,prodiiite romuétéat i on
conceptuali s®es en fonction de sa valeur en
préférences des consommateurs et les professionnels des centres spas eétde hien
argument aire avec | egeaxmgimentéebiercquanlesecpgnsomma®urs t e d
finaux nden aient exprim® | e besoin.
4. Les crit res doéachat de | 6dacheteur | ¢
Lébanalyse des crit res dbdédachat de | 6acheteur | e

la base des revues bibliographigue et des hypothéses mis par les ;expdrts$ sbagit ensu
confronter et leconfirmer aux constatations tirées lors des entretiens de Benchmarking et de
voyage de ®f ®r ence. LoOoanalyse des crit res dodédachat d
| 6®vol ution de | a demande en terme qualitatif, |

31 Hypothéses préparés sur la base du rappSirategicSegmentatiorof the Global Value Chain of
EssentiaDilssandNaturalExtracts» réalisédansle cadredu projetACEA gérépar FHI 360,
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clés de succés a mettre en place pour appréhender ce segment stratégique et pour le rapprochement de
la chaine de valeur existante a celle de référence.

A la lumiére du segment stratégigleeplus attractis ® | ect i onn®, on analyse |e
acheteurs les plus avancés. Ceci est essentiel pour mener une analyse approfondie des lacunes et
identifier les améliorations nécessaires de la chaine de valeur actuelle en Tunisie. Des analyses
Benchmarking seront également réalisées pdentifier ces acheteurs du monde entiéaudes agents
(producteurs, entreprises, exportateurs, importateurs, dgcld chaine de valeworrespondant au

nouveau sgmentpeuvent étre identifiés et interviewés,cet pour pouvoir comprendrdes principes
desactivitéscorrespondantesla nouvelle chainée valeuttels que le mode de récolte, le processus de
distillation, lalogistique, la formulation des nouveaux produits etc. Ce processus est nécessaire, non
seulement pour aboutir a une analyse plus solide mais aussi pour obtenir des entrées clés de premiére
main apr s | 6identifi cat i ondéatkdachame dekateuractuellden v al e
Tunisie et les scénarii de rapprochement possible.

Les crit res dobébachat de | dacheteur |l e plus avanc
de référence établis dans le cadre du projet ACEA (Rapport Strategic segmentation of global value Chain
of essential oils and Natural extrant) etéesretiencomplémentaireme n ® s par | 6 ®qui pe

x  Produits Bio Certifiés
Les SPA opérants dans ce segment exigent des produits certifiés et labélisés Biologiques Selon des
standards reconnus ° | 6®chell e international e.
recherché par les acheteurs, c'est un label établi sur la basmbdier des charges commun a plusieurs
organismes certificateurs dont font partie BDIH (Allemagne), Cosmebio (France), Ecocert (France),
ICEA (ltalie) et Soil Association (Royaume Uni). Leur objectif est d'uniformiser les garanties proposées
par chacunterépondre aux attentes des consommateurs et des professionnels en la matiére.

Chaque société désirant faire labelliser un cosmétique par I'un de ces organismes, doit se conformer au
nouveau référentiel httpsvww.cosmosstandard.org/?lang=frll est parmi les plus exigeants.

Concernant les produits de base et ingrédients utilisés directement par les SPA pour faire leurs propres
formules et mélanges, ces ingrédients doivent étre certifiés biologiques selon la réglementation du pays
de destination ou bhenpaygudepbuachéEauonpeCbbkssbt
textes associéspour la Suisse, c'est le BIOSUISSpour les USA c'est le reglement NOP " National
Organic Program{ pour | e Japon c'est |l e JAS " Jfaganese
signaler qu'il y a des reconnaissances bilatérales de la réglementation bio entre des pays et des régions
par ex, entre le NOP et 834/2007 (reconnaissance et équivalence) et entre la loi Tuniskhet 99
834/ 2007, il f auhutresatandards quigpeusestiétre gxigésipar I'agheteur tel que le
label Demeter.

x Un Concept plut®t qubéun produit
Le spa souhaite acheter un concept car il souhaite offrir une expérience sensorielle, plutdt gu'un simple
massage ou traitement, et réfléchir a la fagon dont le client se sentira dans le spa. Les clients du spa
veulent vivre une expérience unique, avec resluits spécifiques derriere lesquels il y a un savoir
faire local, ancestrale ou méme une histoire " le story telling » avec des méthodes basées sur les essences
endémiques, des aromates locaux et des soins qui évoquent des sensations physiquelessensori
énergétigues et émotionnelles. Les huiles essentielles et les produits que les acheteurs avancés (spa)
achétent doivent avoir ces caractéristiques et doivent expliquer leur histoire native " produits
identitaires" et leurs propriétés curatives oubdenétre, ainsi que Il'histoire des cueilleurs ou des
producteurs. Le spa veut créer sa propre expérience holistique pour ses clients basés sur un menu de
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services, des produits, des applications sensorielles et des traitements basés sur les produits et
I'expérience qu'ils peuvent en tirer dans un cadre unique.

x  Produits locaux et ingrédients indigénes et endémigues
Le spa préfére acheter des produits locaux et vendre un concept basé sur l'expérience en |'utilisant
comme une conjonction totale provenant des plantes indigénes et endémiques reflétant l'identité du
territoire. C'est un concept ou l'ingrédient princigaistituant le produit final concentre en lui des vertus
prouvées a travers I'histoire de la population locale qui mérite la découverte et I'expérimentation.

x  Gamme de produits
Le spa doit proposer une gamme moyenne de produits. Cela comprend les huiles essentielles et mélanges
des huiles essentielles et huiles fixes qualifiées endémiques, cremes, gommages, peelings, masques et
autres produits cosmétiques utilisés dans lesnaités et les massages. Pour satisfaire cette demande,
les producteurs, transformateurs doivent s'aligner a cette demande et offrir une gamme de produits a
base des huiles essentielles et d'autres produits identitaires qui fascinent I'expériencetieftéatinac
concept proposé a la clientéle finale.

La connaissance en matiére de formulation constitue une garantie pour la conception et le
d®vel oppement des nouveaux produits et ne pass
innovation.

x  Normes, standards et Cahiers des Charges Spécifigues produits finis
Un produit cosmétique estuxne substance ou une préparation destinée a étre mise en contact avec les

di verses parties superficielles du corps humai n,
les ongles, les levres et les organes génitatermes, ou avec les dents et les muqueuses buccales, en
vue, exclusivement ou principal ement, de | es net

protéger, de les maintenir en bon état ou de corriger les odeurs corparelles

Les produits cosmétiques étant généralement des produits emballés, ils sont aussi concernés par les
dispositions relatives aux emballages. Un produit cosmétique doit également répondre, avant sa mise
sur le marché, a une réglementation spécifique. Il peutr e commer ci al i s® d s | o
exigences réglementaires le concernant (innocuité du produit au regard de la santé humaine et respect
des bonnes pratiques de fabrication et dbéessai s)

Léentreprise responsable de | a mise sur | e marc
chargé de tenir un dossier technique a la disposition des autorités (mention de la composition du produit,
du lieu et conditions de fabrication, des¢gestd e s ®cur i t ® et déefficacit®).

Léacheteur veille toujours " acheter des produit
libérer sa responsabilité en cas d'incident, les principaux réglements, normes et standards pour les
produits finis.

x Emballage
L'emballage constitue la vitrine du produit d'une part et le moyen de protection du produit d'autre part.

Chaque produit a son propre emballage et selon sa spécificité. L'emballage est congu sur le plan
contenance, marquage et exigences d'étiquetage. dllagd doit étre fabriqué a partir d'un matériau
respectueux de l'environnement et doit étre recyclable. L'étiquette doit inclure son propre design avec
toutes les informations requises par l'organisme de réglementation correspondant. Cela peut étre par
exemple :
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1 Déclaration d'identité, qui comprend le nom du produit et |'utilisation du produit.

1 Contenu net, qui peut étre calculé en termes de comptage numérique, de mesure ou de poids.

1 Ingrédients, classés par ordre décroissant de prédominance.

1 Des mises en garde ou des avertissements qui doivent étre placés de maniére visible et inclure
tout avertissement de danger si les produits sont inflammables ou présentent tout autre danger.

1 Nom et lieu d'activité, qui peut étre le producteur, le fabricant ou le conditionneur.

1 Les informations sur le producteur, la région et le pays et les instructions pour une utilisation en

toute sécurité.

x  Soutien, appui et formation
L'acheteur en plus du produit, cherche un service d'assistance et de vulgarisation sur le produit, son
mode d'utilisation, les technique&pplication et I'histoire a raconter aux clients sur le produit et le
savoirf ai re traditionnel é de quoi motiver l e clien
applicateurs en contact direct avec les clients et les agents marketing dogvfemtréds sur les produits,
son histoire, son mode d'application. D'une facon générale, le produit doit étre accompagné par des
services de soutien et formation pour connaitre tout le potentiel, les bienfaits, les allégations et les facons
propres a chaqueroduit pour étre utilisé. lls doivent également se familiariser avec I'utilisation des
huiles essentielles et des produits de {8ga en aromathérapie, les massages et pour les applications
sensorielles.

5- Les options stratégiques genériques

Les options stratégiques génériques doivent étre identifiées pour connaitre la stratégie qu'une entreprise
adopte pour battre ses concurrents. Les options
produits (ProduitMulti-P r o d u i tndue gographidj t(Lecdblobal). Les options sont : Produit

ou Multi-Produit (si la stratégie est un seul produit, ou si d'autres produits peuvent étre ajoutés pour se
développer), et la portée géographique, qui est locale (méme région, pays) ou ritrediabndial

signifie parfois non seulement exporter, mais aussi disposer d'une infrastructure dans le pays, vendre ou
fournir un service. Les options stratégiques orientent les entreprises pour le choix de la stratégie la plus
ad®quat e af itives strfe°ségmeant. Leentem@ises ont plusieurs scénarii stratégiques pour
se positionner sur le segment stratégique identifiée stratégie de domination par les colts, une
stratégie de différenciation ou de concentration, cette derniére donnepdiems soit une concentration

liée aux codts ou une concentration liee a la différenciation.

Léentretien avec |l es acteurs internationaux act.
passage par les trois options stratégiques génédgivemtes

x Option 1: ce qui existe actuellement
Les entreprises opérant dans le segment stratégique, offrent un Produit sur un marché local
géographiguement restreint : Les entreprises exercent sur le marché local avec un nombre réduit de
produits. Le produit sera par exemple des huiles essentietles gmballées dans de petits emballages.
La concurrence et I'exigence du consommateur obligent les entreprises dans un marché niche ou
concentré a adopter une stratégie incitative de vente par I'ajout de services accompagnateurs de produit.

Etant donné que l'entreprise nécessite non seulement la vente du produit, mais également I'ajout de
certains services aux SPA et aux centres d'aromathérapie, telles que les informations sur I'originalité du
produit, ses bienfaits et des formations suiliBation, les formules et les applications possibles.
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Les SPA et ses thérapeutes ont besoin de savoir tout sur le produit pour qu'ils puissent offrir des services
uniques pour leurs clients. Un Produit (endémique, sé&e traditionnel, preuve d'efficacité, une
histoire) pour une expérience méritée.

x QOption 2: créer sa gamme et son concept
Les entreprises opérant dans le segment stratégique, offrent une gamme de produits sur un marché local
géographiquement restreint : Les entreprises exercent sur le marché local avec une gamme diversifiée
de produits ou famille de produits en mobilisansawoirfaire en matiére de formulation et fabrication.
Une fois qu'ils ont I'expérience locale, ils se déplacent pour augmenter la gamme ou les produits. Cela
signifie qu'ils doivent acquérir des compétences afin de faire des recherches sur les produits et
formuler d'autres cosmétiques plus élaborés que les huiles essentielles, comme les savons, cremes,
peelings, gommages, masques, etc. Dans cette option, les entreprises ont tendance a élargir la gamme
des produits pour couvrir les besoins du client (8Pdu consommateur final). Par exemple, offrir tous
les produits qui sont utilisés dans un traitement SPA. Se positionner sur ce marché nécessite |'ajout des
services d'accompagnement pour les SPA et ses thérapeutes sur les produits, le mixage agde coupl
de plusieurs produits, les bienfaits de chaque mixage et méme donner l'opportunité au consommateur de
faire son propre mélange sous l'assistance des thérapeutes.

x  Option 3: concept intégré (produitsservices)
Les entreprises opérant dans le segment stratégique, offrent une gamme de produits sur un marché global
et étendu géographiquement : Les entreprises exercent sur un marché global avec une gamme diversifiée
de produits ou famille de produits en mobilisantsavoirfaire en matiére de fabrication et de bonnes
pratiques de transformation prouvant une originalité et unicité derriére lesquelles I'expérimentation se
mérite. Les produits et les services congus a la base de ces produits deviendront holistiques et
expérimentés par d'autres SPA soit des hoteliers ou des centres de SPA dans le pays ou ailleurs. lls
deviendront globaux ou mulibcaux, en ce sens qu'il ne s'agit pas seulement d'exporter des produits,
mais aussi disposer d'une infrastructure dans le payr vendre ou fournir un service dans le pays a
| 6®chell e globale. Les entreprises en plus de pr
des services d'accompagnement et de formation pour les utilisateurs intermédiaires qui jou@eont le r
d'ambassadeurs des produits et acquerront I'expérience et lefamgopour la manipulation des
produits et incitent les consommateurs a vivre I'expérience. Sur le marché, il y a des entreprises
spécialisées dans les cosmétiques bios et naturellega qui ont fondé leurs propre SPA.
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- Les options stratégiques génériques
Etendue géographique

x Option 1 : ce qui existe actuellement

Option 2 : créer sa gamme et son concept x Option 3 : concept intégré (produits- serviced)

o o ®c Qs ® ~m
w oo —<-=-0nw~-~p +—CcC o0 =T

x  Visualisation des exemples des entreprises selon leurs options stratégiques génériques
Etendue géographique

f/filr{t_\' f/{e[b:

YVES ROCHER
,
la Grée des landes

Eco-Hatel Spa Yves Racher
[}
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| X Na
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6- Les facteurs clés de succes

Tous | es facteurs n®cessaires pour qubdune entrecg
crit res dbdachat exig®s. par |l es acheteurs | es pl

Les facteurs clés de succésont:

32 « StrategicSegmentatiorof the GlobaMalueChainof EssentiaDilssand NaturalExtractss réalisédans
lecadreduprojetACEAyéréparFHIZ60°.
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% Production Biologigue
La production biologique touche les différents niveaux de production, de transformation, de
commercialisation et méme la délivrance du service qui accompagne le produit. Un produit biologique
exige que, la production de la matiere premiére soit biolodgysteme cultural, cueillette et stockage),
la transformation et 'origine des ingrédients soit selon un processus autorisé dans le mode biologique
d'une part, la transformation, le processus de transformation et le conditionnement du produit final soit
sdon le mode biologique d'autre part. Ces derniéres années, un nouveau standard mettant en relief un
concept bio et écologique pour les SPA était mis en place avec lequel ces derniers peuvent étre labélisés
BEING. Les entreprises et SPA opérants dans ceesgiy doivent obligatoirement respecter les normes
et |l es standards par |l esquels |l eurs produits et
biologique des produits met les entreprises dans une zone de confort et renforce leur avap&ge co
sur le marché.

x  Ethigque, Equitable, Solidaire et Responsable
Dans ce segment, I'éthique, le saMfaire, le mode de collecte manuel ou mécanique, les conditions de
travail, la répartition équitable de la valeur ajoutée entre acteurs et le respect de la biodiversité sont des
éléments fondamentaux de succes. Un pradu g u i respecte ces valeurs es
expérimenté et le consommateur est ainsi encouragé a vivre I'expérience. Les entreprises opérant dans
ce segment ont intérét de labéliser leurs produits soit ESR " Equitable, Solidaire et &aspons
Fairtrade, HiH " Hand in Hand" ou tout autre label d'équité.

x  Utilisations et savoifaire traditionnelles des végétaux endémigues de la région
Léoriginalit ®, Il "unicit® et | ' end®mi c-faite@elaes pl ¢
population en matiere d'utilisation de ces plantes endémiques ainsi que I'héritage de-taireadfoine
génération a l'autre constituent untéaur clé de succes et positionnent les entreprises dans une situation
confortable vis a vis de la concurrence. Les entreprises commencent leurs formules et choisissent leurs
ingrédients a partir de plantes endémiques du territoire, la région ou lemy/ba&sant sur des recettes
ancestrales et traditionnelles qui ont fait leurs preuves. La raison principale est que pour obtenir les
meilleurs résultats et des extraits de plantes de haute qualité, on pense que les avantages que chaque
plante fournit et & pureté sont plus élevés lorsqu'ils sont cultivés naturellement dans leur habitat, en
raison des conditions climatologiques et biologiques d'une part et le cumul d'expériences a travers les
générations constitue un savfaire qui mérite le partage.

x  Gamme de produits de base et développement de nouveaux produits (fonction d'utilité)
La proposition d'une gamme de produits diversifiés répondant aux besoins des SPA et leurs multiples
services renforce la compétitivité des entreprises dans ce segment. Néanmoins, la persistance dans ce
segment est conditionnée par la proposition de pmdoitveaux et innovants, une bonne connaissance
et un savoifaire en formulation et un systéme de veille sur les tendances de la consommation pour
satisfaire les besoins des consommateurs et offrir une fonction d'utilité produit qui passe d'une dimension
matérielle & une dimension sensorielle et spirituelle.

x  Normes, standards et Cahiers des Charges Spécifiues des ingrédients
Léadoption des nor mes, des standards et des cahi
gui ont une large reconnaissance entre plusieurs pays est une condition sine quoi non

- Le liste INCI (International Nomenclature of Cosmetic Ingredients)
- La liste des ingrédients biologiques et des auingsédients autorisés dans les produits
cosmétiques biologiques selon la liste annexe du référentiel COSMOS ORGANIC
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X

Normes, standards et Cahiers des Charges Spécifigues des produits finis

Léadoption des nor mes, s t lesmpibduits dirgs les plus glabéuk et qui d e s
ont une large reconnaissance entre plusieurs pays est une conditioarsinequ

X

Un systéme de tracabilité et de management de la qualité est essentiel non seulement pour les questions

Le référentiel COSMOS ORGANIC

AC S99104 (septembre 2009) Industries des produits de la santé : Lignes directrices pour les
bonnes pratiques de fabrication et synthése et harmonisation des textes réglementaires et
normatifs

NF EN ISO 22716 (janvier 2008) Cosmeétiques : Bonnes Pratiques de Fabrication (BPF)/Lignes
directrices relatives aux bonnes pratiques de fabrication

ISO/TR 24475 (mars 2010) Cosmétiques : Bonnes pratiques de fabrication/ Document général
de formation

NF 1ISO 16128 (décembre 2017)Lignes directrices relatives aux définitions techniques et

aux criteres applicables aux ingrédients et produits cosmétiques naturels et biologiques

FD ISO/TR 18811 (mars 2018) Cosmétiqueggnes directrices relatives aux essais de stabilité

des produits cosmétiques

FD CEN ISO/TR 19838 (juillet 2016) Cosmétiques Microbiolagiggnes directrices pour

| application des normes | SO relatives ~ | a

GA V09-027 (mai 2012) Analyse sensorielle Gui de dodéapplication des

sensorielle aux produits cosmétiques.

Tracabilité du produit et Systeme Management de la Qualité

de sécurité sanitaire, mais aussi pour la création de l'expérience. La tracabilité commence par la
description du savoifiaire ancestral et traditionnéhistoire du produit et des recettes, leurs bienfaits
etc.) jusqu'a la mise en place d'un systeme de tracabilité de management de qualité couvrant les

différentes étapes de production des produits. Les entreprises cherchent toujours a mettre en place des
syst mes de tra-abilit® normatifs et r ®f ®renci ®s

derriére le succés du produit puis la fagon avec laguelle le produit est fabriqué (aspect sécurité du
produit) et par conséquent, étre capableaitaautant d'informations et de cohérence entre I'origine du
produit et son histoire d'une part et étre capable de le produire d'une maniére professionnelle selon les
normes et standards d'autre part. C'est la clé de succes dans ce segment.

X

Design et présentation de produits : Contenance, Emballage, marguage et étiguetage des
produits

L'emballage représente la qualité forme du produit et c'est le premier contact entre le produit (qualité
fond) et l'utilisateur. Impérativement, I'emballage doit refléter I'image que le produit porte. Un produit
biologique avec une histoire et un savfaire local doit étre congu dans un habillage naturel, écologique

et méme traditionnel et avec des matériaux biodégradables et disponibles localement. Les exigences en
matiére d'emballage et d'étiquetage varient d'un pays a l'autre et il est impératifodéosmer aux
réglementations locales notamment en termes de certifications telles que le bio. L'emballage dépendra
du type de spa et de l'utilisation du produit. Par exemple, si le produit est de grande valeur et utilisé en
petites quantités, les spas pent étre intéressés par des tailles plus petites et si au contraire un produit
est trés populaire, les spas peuvent nécessiter des formats plus grands. Il s'agit d'un processus qui
nécessite une communication constante avec les acheteurs afin de &oueidlelire et la plus rentable

option pour le producteur. Il faut signaler que I'emballage et I'étiqguetage obéissent a des normes et des
standards internationaux que les entreprises doivent respecter.
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x  Transfert du savoiffaire, Accompagnement, Formation et apprentissage

La vente de produits ne suffit paglle doit s'accompagner de transfert des connaissances et de la
formation qui préparent les SPA et ses thérapeutes a créer les expériences souhaitées. Pour avoir un
meilleur avantage compétitif, les entreprises doitemmnir des services d'assistance, de formation sur

les produits et leurs modes d'utilisation et les limites de mixage entre produits (les différents types de
traitement, les différentes techniques de massage, la composition des produits et ses atcantages e

7 - La chaine de valeur idéale

La chaine de valeur idédfe e pr ®s ent ant | e
de | 6acheteur
ont été analysés et confirmés a deux niveaux

ddbachat

1- Analyse bibliographique et expertise
2- Entretiens avec des acteurs et des acheteurs les plus avancés pendant des voyages de référence
réalisés par Fhi360 en 2018

segment strat®gique

l e plus avanc®, I

es

erche et Développement
produits

AR

o G o
Distillateur,
Extracteur,
savonnier;
e, Spa, centre Spa, centre de
PPAM fabricants des de beaute, Formations, rassage, centre
cométiques [ Magasin————ateliers; de bien-étre et de
il Bificast turothérapeute
spécialisé sensibilisation 152
S y N y N y 9 < y
Acteurs Indirects et supporteurs de la chaine
; Organisations S o
= Fo.mlaﬂon o CentresdeR et D professionnel et Scructure.s g Orgafnsmz.a & réglementation
enseignement ONG publique certification

La chai

dont les activités ménent a la genése des produits et ou des serviceacgongsagnent. Lescteurs

ne

de val eur i d

®al e

est compos®e

de

opti ol

05 ma

directs de la chaine sont appuyés par plusieurs acteurs indirects ou supporteurs de la chaine chacun dans
son domaine de compétences.

33 Source: Rapport« StrategicSegmentatiorof the Global Value Chainof EssentialOils and Natural
Extracts» réalisé danse cadredu projetACEA gérépar FHI 360°; Pages 59 a 62.
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Les activités de la chaine de valeur idéale sont les suivantes :

x  Production et cueillette de la matiére premiére :
Ce sont toutes les activités liées a la production des plantes aromatiques qui seront utilisées comme
matiére premiére dans I'élaboration des produits. La plupart d'entre eux sont qualifiées en tant que
végétation spontanée occupant des milieux natuoetsf garrigues ou zones rurales et montagneuses.
Mais il y a aussi des plantes issues de la culture selon des différents systemes et modes culturaux. Pour
l es deux modes dobébexploitation (cueill etdom spont
généralemenssues de I'agriculture biologique.

De plus, l a r®colte doit °tre faite selon | es
techniques veillant la garantie de la qualité de la matiére premiére et les exigences en matiere de

tracabilité des produits récoltés. Les parties récottéest f r ent doéune plante 7 ul
richesse de | 6organe en mati re dbébhuile essentie

chaque plante devrait étre mis en place.

Les activités de développement des produits (formulation et conditionnement), de production, de
transformation, de marketing, de vente et de distribution et le soutien du thérapeute doivent étre assurés
par le fabricant des produits de cosmétiques (GDAERIM toute autre entité). Une partie peut étre
soustraitée par un fournisseur de services sous le contréle du propriétaire du produit. Cependant, le
contréle des processus doit étre assuré par le propriétaire du produit pour garantir la qualité finale du
produit et du service. Cela signifie que le propriétaire du produit est toujours celui qui vendra les produits
au spa, sans que les intermédiaires puissent expliquer I'histoire derriére.

x  Développement des produits RNeD en f or mul ati on et conditi on
Le d®vel oppement des produits dans ce segment es
(originalité, savouf ai r e, tradition et | 6hi stoire - part a
formulation et le conditionnement des produits entaméten valeur les deux aspects suivants

- Connaitre I'utilisation et les propriétés curatives de la plante, dans le but d'exploiter |'utilisation
traditionnelle des plantes indigénes, en récupérant la sagesse de la médecine traditionnelle et le
savoirfaire ancestral.

- Concevoir le produit en pensant a I'expérience holistique que le consommateur voudrait vivre
dans le spa. Cela signifie que le produit formulé fera partie d'un mélange de produits et de
services qui favorisent I'effet bénéfique sur un client dans son blesem lieu d'un seul produit
pour une seule utilisation ou vertu (creme pour le visage par exemple). L'expérience dans un
spa vise a faire en sorte que le client se sent en harmonie corps et ame.

L'emballage doit refl ®t er | e message, |l 6origine
cela, Les emballages et ustensiles utilisés doivent étre fabriqués a partir de matériaux de préférence
locaux, respectueux de I'environnement et @&cgclables.

Dans un premier temps la proximité des producteurs aura un impact bénéfique sur le développement des
produits et services pour étre proches du spa et pouvoir rassembler facilement toutes les informations
sur l'expérience (feedback).

x  Transformation :

Ce maill on, regroupe toutes |l es activit®s et ac
| 6aval du processus de transformati on. La transf
un simpleprocessus de distillation d'huiles essentiellgsu s qu daux acti vit®s | es p
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nécessitent un savefiaire technologique pluglaboré dans le cas d'autres types de produits
cosmétiques.

Concernant la distillation des huiles essentielles, il existe de nombreuses techniques de distillation

distillation dans | 6eau, hydro distillation et e

approprié pour garantir au maximum les pié@s physicechimiques idéales est celui de

| 6entrainement ° | a vapeur. Le rendement en huil
|l 6autre. En Tunisie, deux processus sona adopt

vapeur.

Le processus de production des huiles essentielles et la matiére premiére aailis§énéralement
certifiés biologiques.

L6®l aboration des pr odu i-faire encnatierend® techgologicgie per@ettans s i t e
l a production doéun produi't cosm®ti que respectan
donné que de nombreuses entreprises sont de petiteprises familiales, elles setraitent parfois

cette partie a d'autres entreprises, mais elles sont propriétaires du processus de forth@stion.

essentiel dans ce segment de s'approprier le processus de formulationela ne veut pas dire

fabriquer les produits mais avoir la connaissance des plantes qui permet de créer des produits avec un
savoirfaire pour des résultats et des expériences spécifiques.

Le processus, les formules et les produits devraient étre certifiés selon un ou plusieurs référentiels
com®tiqgues biologiques reconnus ~ | 6®chelle inte

x  Marketing, ventes et distribution :
La distribution se fait directement par et dans les spas, les centres de yoga, -@&ebitn
d'aromathérapie ou des lieux similaires, ou les produits peuvent étre utilisés pour créer I'expérience. Il
n'y a pas d'intermédiaires pour la vente et la digioh. Un canal qui implique la proximité des centres
et des producteurs et qui aide a choisir la bonne combinaison de produits qui correspondent au concept
holistique de biesétre.

Toutes les actions marketing doivent étre faites et adaptées a ceamanatt direct producteursSpa
- Thérapeute$ Consommateur final, articles et succés story dans des magazines et revue spécialisée
« ex. émotion Spa et beautyet la participatio aux foires, expositions et salon spécialisés.

x  Soutien aux thérapeutes
Les thérapeutes sont les personnes clés dans la vente des produits cosmétiques dans ce segment
stratégique. Ce sont eux qui peuvent les prescrire a I'utilisateur final et rendre son expérience unique.
Par conséquent, le producteur des cosmétigues biotsgmuthentiques doit faire certaines activités
pour promouvoir les produits et montrer comment les utiliser et comment les mélanger. Ce sont les
thérapeutes qui personnalisent le mélange final de produits en fonction des godts et des besoins du
consommatey) afin d'avoir la meilleure expérience holistique.

Le soutien aux thérapeutes doit étre local et peut se faire sous forme d'ateliers ou de formations, dans

les locaux du producteur ou éventuellement directement dans les spas. Dans un deuxiéme temps si le
produit devient global, les producteurs peuventrwules services de formation en ligne, créer des

pl ateformes dbé®changes, des ®v nements de commu.l
cas i d®al l a mise en place dbébune acaek®@nence. de for

x Vécu et expérience du consommateur :
Le spa veut offrir une expérience sensoriellelutdt qu'un simple massage ou traitement, et penser a
ce que le client ressentira dans le spa.
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Donc, cette expérience ser&écue parle curiste (consommateur final) dés sa réception au centre

de bien°tre jamogseuemenslasdstmitetnéntgmassage, beauté, bienétre, etc.).

1 sbagit dobéun client tr s exigent qui caerche
travers le service fourni par le centre ce bienétre (spa, thalasso ou autres.).

Pourcela, le centre de bienétre est appelé a utilisegdesnes de produitscosmétiques naturelles,

d®di ®es ~ | 6ar omat h Guouw gouver cedte expériercel compteeEnautteilel i s at i
thérapeute décidera avec le client quehélange de produits qu'il / elle aura dans son traitement

et méme aller plus loin avec une offre de services DIY « Do It YourselfLes clients du spaveulent

vivre une expeérience uniqueavec desnéthodes baséesur uneancienne sagesse alchimique et des

soins qui évoquent des sensations physiques, sensorielles, énergétiques et émotionnalfebuiles

essentielles et les produitque les acheteurs avancés (spa) achétent daiveinties caractéristiques

des produits et doivent expliquer leur histoire rative et leurs propriétés curatives ou de bieiétre,

ainsi que ['histoire des cueilleurs ou des producteurs.

8- Chaine de valeur actuelle en Tunisie .

Les éléments ressortis des études, analyses ainsi que des interviews des acteurs opéraiin danes le
déhuiles essentielles et des produits ° base des
suivante :

C h
=30 G | ) | ==

: Magasins spécialisés,
. arapharmacie,vente
Fabrication des produits B ac Sy
' finis local et évenements et
Cueillette Distillation Packaging: foires:
e Produits
: Produits e
Huiles cosmétiaues et cosmétiques,HE
PPAM Essentielles e brutes, produits
aromathérapies :
\ \ / artisanaux

Acteurs Indirects et supporteurs de la chaine
: Organisations F 5
Inst, Fo.rmatlon et Centresde R et D Srskeatiomnil ot Structurgs d'appui Orgafusm:e de réglementation
enseignement ONG publique certification

La chaine de valeur actuelle en Tunisie est composée de 04 maillons

- Production et collecte de la matiére premiéere

34 Source: Rapport« StrategicSegmentatiorof the Global Value Chainof EssentialOils and Natural
Extracts» réalisé danse cadredu projetACEA gérépar FHI 360°
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- Premiére transformation
- Deuxiéme transformation
- Commercialisation, Vente et distribution

x  Production et collecte de la matiére premiére
La matiére premiére provient de deux sourcsst de la végétation spontanée, soit de la culture.

La v®g®tation spontan®e est une ressource nature

|l 6£tat ° travers | a DGF et | a R®gie doExpl oitatdi
Myrte, | enti sque eebsefaltatrater8 des adjudications anaulles selan siroplam
de rotation triennale et selon | 6®valuation de |

Une dizaine dbébentreprises entrent en concurrenc:
entreprises directement ou a travers des-sousai t ants | ocaux mobilisent (
constituée essentiellement des femmes riveraines fdeét pour assurer les opérations de collecte.

Les femmes sont payées au poids de matiéres collectées.

Léoent r epr i-sagantsinstalier sur us site lsnitrophe de la zone de cueillette des distillateurs

en acier pour |l a distillation de |l a mati re prem
a des unités de distillation fixe®n ®r al ement | ocali s®es dans des zol
| 6exception déune ou deux entreprises qui sont d

Hors ce circuit Iégal, les riverains accédent clandestinement a la forét pour une cueillette illicite qui sera
distillée ultérieurement avec de petit matériel de distillation a la propriété des groupements de
producteurs (GDA et SMSA).

La culture des plantes aromatiques est | a deuxi
pour la distillation. Des agriculteurs produisent différentes especes aromatiques destinées a la
distillation. Ces produits sont distillés par les productetitsurs familles ou vendus sur le marché local

pour °tre distill ®s par dbéautres artisanes soi't

Il faut signaler que le systeme de tracgabilité des produits est un systéme non fiable. Il est difficile de
retracer | e produit depuis |l a collecte, la prod
moyennement fiable lorsquepeoduit était manipulé dans le cadre des adjudications par lesquelles, les
services des foréts suivent et contrblent les opérations de la cueillette.

La certification biologique des sites de cueillette et de la matiére premiére est une option observée chez

les entreprises adjudicataires et reste des opérations de certification ponctuelle faite par les entreprises

|l ors de gain de dinbdomthé et ghouc e compagne donnée. Llta eertification

bi ol ogique ponctuell e est expliqgu®e par | e do®I ai
compagne et qgubi l ndy a pas de garantgpluseurgue | 0€
années. Ce type de certification ponctuelle était adopté par les entreprises pour répondre aux demandes

du marché international qui devient de plus en plus exigeant en matiére des huiles essentielles et PAM
biologique.

Les GDA et |l es producteurs priv®s trouvent des
terrains et des produits. Ces difficultés se résument commne suit

- Absence de justificatif de droit dbéexploitatio
- Le colt élevé de la certification surtout pour les exploitations des PAM cultivées qui sont
g®n®r al ement des petites exploitations (®conom
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- La difficulté de commercialisation des petites quantités des huiles essentielles méme certifiées
biologiques.

x  Premiére transformation la distillation
La distillation est la premiére opération de transformation par laquellbuitss essentielles sont
extraites du v®g®tal . La di st i |-tragtants soitin Siteavdcai t  p
des distillateurs mobiles en acier, soit dans des unités aménagées pour cet effet.

Dans le cas contraire, les riverains lors de la distillation font recours au matériel de distillation fourni
par les GDA.

Aprés la cueillette, la matiére premiére est distillée dans des-Hialiltateurs en acier (cas des grands
distillateurs mobiles utilisés par les adjudicataires) ou dans des distillateurs par entrainement a la vapeur
dont les produits sont des huileserggelles brutes.

Pour les petits groupes des producteurs, Les artisanes ramassent généralereémeliees herbes

et utilisent les installations GDA : « Groupements de Développement Agricole ») pour faire la
distillation. Ces GDA sont composés de femmes, généralemembygenne 30 a 40 adhérentes. Chaque
structure dispose d'environ 3a 5 équipements de distillation acquis sous forme des dons dans le cadre de
la coopération internationale. L'utilisation du matériel est programmeée en fonction du temps nécessaire
a chaquerisane avec un tour de role.

Les adh®rentes sborganisent sous petits groupe
ramassent les plantes et les faire distiller avec les équipements du GDA contre une rémunération pour

l 6utilisation des ®quespresterg A tlaspropridtée des dntisands a|E lese s s e |
commercialisent sur le marché local, les foires et les petites entreprises locales spécialisés soit pour la
fabrication des produits cosmétiques traditionnels soit pour la mise en vente dans des pesitsdiecon

formes des huiles essentielles brutes.

Il faut signaler que ces produits ne font pas | 6
derriere.

x  Deuxieme transformation Formulation, élaboration des produits et packaging
La formulation des produits finis est de deux types

- Une formulation faite doun e-fairt doeabsans approbatom nal e

scientifique et déautorisation de mise ° l a ¢
entreprises au niveau de la région roogst

- Une formul ation faite dbédune fa-on technique, S
un niveau national et avec un savf@iire scientifique, technique et technologique.

Les deux types de formulation conduisent ° | 6®I a

le marché local.

L6®I aboration des produits finis suit un itin®ra

demande pas une haute technologie et dans la plupart des cas des produits a base des ingrédients
naturels sont qualifiés artisanaux et traditionnels.

Léorigine, l a qualit® des ingr®dients ne compten
une confusion entre un ingrédient naturel et celui biologique.

En termes d'emballage, certaines artisanes et GDA utilisent des flacons trés basiques sans aucune
conscience sur | e rtle doébemball age c¢comme Il a pi
généralement de meilleures flacons et bouteilles importés ersagggersonnalisation.
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LO®t i quetage reste toujours rudi mentaire dans

déinformation sur | e produit
Dans | e cas des PME, |l a diff®rence est quobell es
design et information obligatoire et facultative

x  Commercialisation, Vente et distribution
La commercialisation, la vente et distribution se fait dans des canaux de distribution regroupant plusieurs
gammes de produits artisanaux, cosmétiques traditionnels, huiles essentielles brutes, produits de terroir,
parapharmacie etc.

Spécifiquement, les artisanes adoptent les circuits de vente a travers les foires et la vente direct de bouche
a oreille et quelques fois pour les magasins spécialisés.

Ce qui est commun pour les deux systémes de commercialisation qui sont basés sur un modele push ou
le produit est formulé et développé par le producteur puis poussé sur le marché, sans obtenir les
commentaires et le retour du consommateur.

9- Options stratégiques faisables pour les entreprises

Pour |l es options strat®giques f ai s abdugllsttedesnot ons
plantesspontanég ou cultivéesles matieres premieres doivent étre issues de I'agriculture biologique.
De pl us, la r®colte doit °tre faite selon | es

techniques veillant la garantie de la qualité de la matiére premiere et les exigences en matiere de
tracabilité des produits récoltés.

Les activités de développement des produits (formulation et conditionnement), de production, de
transformation, de marketing, de vente et de distribution et le soutien du thérapeute doivent étre assurées
par le fabricant des produits de cosmétiques (GDME Pu toute autre entité). Une partie peut étre
soustraitée par un fournisseur de services sous le contréle du propriétaire du produit. Cependant, le
contrdle des processus doit étre assuré par le propriétaire du produit pour garantir la qualité finale du
produit et du service. Cela signifie que le propriétaire du produit est toujours celui qui vendra les produits
au spa, sans que les intermédiaires puissent expliquer I'histoire derriére.

Enoutre] e d®vel oppement des produits dans ce segmen
du produit (originalité, savoeir ai r e, tradition et | 6histoire ° par
formulation et le conditionnement des produits entaméten valeur les aspects suivants

- Connaitre l'utilisation et les propriétés curatives de la plante, dans le but d'exploiter I'utilisation
traditionnelle des plantes indigénes, en récupérant la sagesse de la médecine traditionnelle et le
savoirfaire ancestral.

- Concevoirle produit en pensant a I'expérience holistigue que le consommateur voudrait vivre dans
le spa. Cela signifie que le produit formulé fera partie d'un mélange de produits et de services qui
favorisent I'effet bénéfique sur un client dans son ensemblieuadiuin seul produit pour une seule
utilisation ou vertu (créme pour le visage par exemple). L'expérience dans un spa vise a faire en
sorte que le client se sent en harmonie corps et ame.

- Adopterun emball age qui doit refl ® er | e message,
transmettre. Pour cela, Les emballages et ustensiles utilisés doivent étre fabriqués a partir de
matériaux de préférence locaux, respectueux de I'environneh@re escyclables.
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- Opter pour le processus d'extraction des huiles essentielles le plus approprié pour garantir au
maximum les propriétés physicohi mi ques i d®al es qui est celui d

- S'approprier le processus de formulation ; cela ne veut pas dire fabriquer les produits mais avoir
la connaissance des plantes qui permet de créer des produits avec ufasavmur des résultats
et des expériences spécifiques.

- Procéder a la distributon directe par et dans les spas, les centres de yoga, détreiest
d'aromathérapie ou des lieux similaires, ou les produits peuvent étre utilisés pour créer I'expérience.
Il n'y a pas d'intermédiaires pour la vente et la distribution. Un canal quguedk proximité des
centres et des producteurs et qui aide a choisir la bonne combinaison de produits qui correspondent
au concept holistique de biétre.

- Enfin, offrir une expérience sensorielle, plutdt qu'un simple massage ou traitement, et penser a ce
gue le client ressentira dans le spa. Donc, cette expérience ne couvre pas seulement la partie
traitement (massage, etc.) mais dés réception, quand le client entte dpagusqu'a sa sortie en
vivant une expérience unique et méme personnalisée.

Cela signifie que le spa utilisera des gammes de produits comme aromathérapie et d'autres utilisations
pour couvrir I'expérience compléte. Ensuite, le thérapeute décidera avec le client quel mélange de
produits qu'il / elle aura dans son traitement et mélhee plus loin avec une offre de services DIY «

Do It Yourself». Les clients du spa veulent vivre une expérience unique, avec des méthodes basées sur
une ancienne sagesse alchimique et des soins qui évoquent des sensations physiques, sensorielles,
énergttiques et émotionnelles. Les huiles essentielles et les produits que les acheteurs avancés (spa)
achetent doivent avoir les caractéristiques des produits et doivent expliquer leur histoire native et leurs
propriétés curatives ou de biétre, ainsi queHistoire de la région, des cueilleurs ou des producteurs.

La pratique de combiner des huiles essentielles au massage, afin de mettre a profit leurs bienfaits pour

l e corps et | 6esprit, a de nouveau gagn® en poplL
I'entreprise peut permettre aux clients d'aec&dplus de produits et d'obtenir plus d'informations sur

les nouveaux produits et leurs avantages, de sorte que les clients sont plus intéressés a en savoir plus sur
la qualité de I'aromathérapie et des huiles essentielles ainsi que sur leur histoire.

Dans notre analyse, les entreprises commencent a étre locales avec un nombre réduit de produits, par
exemple seulement les huiles essentielles. Etant donné que I'entreprise exige non seulement la vente du
produit, mais en ajoutant aussi des services aax ep centres d'aromathérapie, les formations, les
entreprises commencent a le faire localement.

Une fois qu'elles ont I'expérience locale, elles se déplacent pour augmenter la portée des produits. Cela
signifie qu'elles ont besoin d'acquérir des compétences afin de faire des recherches de produits et de
formuler d'autres produits cosmétiques plubdlés que les huiles essentielles, comme les savons, les
cremes, les peelings, gommages, masques, etc. tous ceux qui sont utilisés dans un traitement SPA.

Par la suite, les entreprises seront préesparter leurs produits

Etant donné la spécificité du segment en termes de volume, nature de produits, exigence des
consommateurs finaux et le degré de professionnalisme des applicateurs et thérapeutes, les entreprises
opératrices dans ce segment auront la chance de réussiuraveaption stratégique axée sur la
concentration fond®e sur | a diff®renciation avec
étroit dit de niche et met en avant un avantage concurrentiel lié a la différenciation.
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Cible Largef

Domination par le colt
L'entreprise détient un réel avantage
concurrentiel si elle peut influencer les prix de s

secteur. Les sources d'avantages dépendent
généralement de la structure de l'industrie et
peuvent provenir des économies d'échelle, de
technologie de propriété industrielle, de I'acce
préférentiel aux matiéres premieres, de la
fabrication peu couteuse ou d'autres facteurs.

LOREAL

N UXE

PARIS

Différenciation
I'entreprise cherche a étre unique sur son secte
d'activité grace a quelques points clés. En
satisfaisant de fagon exclusive les besoins de
demande, cette stratégie permet de positionne
I'offre avec un prix plus élevé.

@ YVES ROCHER]

L’OCCITANE

EN PROVENCE

opois 19%¢

Concentration fondée sur les colts

L'entreprise vise a se focaliser sur un marché ét

dit de niche et met en avant un avantage
concurrentiel lié au colt

KEF%ASKIN

ESTHETICS

Concentration fondée sur la différenciation
L'entreprise vise a se focaliser sur un marché éti
dit de niche Elle met en avant un avantage
concurrentiel lié a la différenciation

YS ROCHER
la {_”1 L( (1(% | 11]('&9“"

atel Sp s Roche

A LQVIMIA SHy

Cible étroite

y

<=

Codt faible
maitrise des codts

Haute différenciation
Différenciation de I'offre

10 - |

La comparaison de la chaine de valeur actuelle en Tunisie a celle idéale dans le segment stratégique que
fait

nous

denti ficati on

envi sageons a

des domai nes

ressortir de

arriver au méme niveau de la chaine de valetaleldu segment stratégique choisi.

Les domaines a améliorer couvrent les aspects suivants :

1. Amélioration de la production (plantes/ HE)
2. Développement des nouveaux produits

3. Design &marketing
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1. Introduction

La phase | du projet se propodedicdent i fi er | es d®fi s et opportun
diagnostic participatif de la chaine de valeuded une c ol | e oot Ge dalnéemel abjactif® e s

(collecte de donn®es), couvre aussi bien |l es d
documentaire que |l es donn®es qualitatives, rasse
A cet effet, se r®f ®rant " 31acexsrappsertandes aggnisidd e d 6
cluster(publics et privés) ainsfue | es institutions dbéappui de | a

dans la région du Nor@uest (Béja, Jendouba, Le Kef et Siliana) ont été interviewés®(ABpur ce

faire, deux guides doleumepoem loams ®p ®r ptr ®Prag ®isr
les opérateurs économiques (GDA).

Les entretiens réalisés auprés des opérateurs institutionnels étaient structurés autour des axes suivants

1 Identification/profils des acteurs interviewés (8 questions/informations)

1 Attitude par rapport a la CDV actuelle (3 questions/informations)

91 Points forts, points fables, opportunités et menaces (4 questions/informations)

1 Emplois (1 question/information)

1 Perspectives et attitude envers le développement de la CDV et les changements a introduire (2
guestions/informations)

Quant aux entretiens réalisés aupres des opérateurs économiques, ils étaient structurés autour des axes
suivants

1 Identification/profils des acteurs interviewés (12 questions/informations)
1 Activités et attitudes par rapport a la CDV actuelle (7 questions/informations)

1 Perspectives et attitude envers le développement de la CDV et les changements a introduire (2
guestions/informations)

1 Points forts, points fables, opportunités et menaces (3 questions/informations)

Les informations ainsi recueillies permettent no
CDV, la nature de leurs interventions présentes et futures ainsi que leurs attitudes, présentes et futures
aussi, par rapport ° |1 6®volution de | a CDV.
Rappel ons que |l es donn®es dbéidentification des d
de géolocalisation.

Dans ce qui sui t, nous pr®sentons dbéabord | e prc
Totirer de ces entretiens en mati re dbéengageme
structurell ement | a CD¥enPldplusatnactiff 6ori ent ant vers

2. Profils des acteurs

Ayant S®l ectionn® | es acteurs ( GDoernogatscduverss i nst i
par le projet, 31 entretiens ont été réalisés sur la base des guides proposés. Les interviewés se répartissent
comme suft’ :

35Guide opérationnel, Méthodologie de projet de Terrain de la Taskforce, Pp. 23 et 24
36 Guide opérationnel, Méthodologie de projet de Terrain de la Taskforce, P.4
37 voir détails des recueils de données en annexe
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Figure 32 répartition des interviewés

Répartition desintervieweés

oy

Béja Jendouba Le Kef Siliana

m Opérateurs institutionnels = Opérateurs économigues

Les op®rateurs institutionnels ®taient repr®sent
direct avec les CDV asavair CRDA, API A, API I é

Quant aux opérateurs économiques, ils étaient représentés par les GDA qui ont été sélectionnés
essentiellement sur la base de deux paraméfragpartition géographique (délégation) et la nature de

la structure (mixte ou féminine).

Les dates de cr®ation des GDA interview®s sO0®ten
de création font ressortir deux moments de concentraloa6 (3 GDA créés) et 2017 (4 GDA créés)

sur les 17 concernés.

Figure 33 Date de création

Date de création des GDA

320152016201620162017201720172017201820192019
2012201

2005200620072008

.'. & % .'.‘. ." .
SIS ST TS ST TS

v
S

O o
L~ Date d€ création

Au total, 17 GDA ont été interviewés représentant 1336 adhéresrdb@&tentes
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Figure 34: Répartition des adhérents

Répartition des adhérents des GDA

Dont femmes

Dont Hommes

Nombre
d'adhérents

Nombre GDA ' 17

Ces 1336 adh®rents et adh®r ent eGA) dont aicanpdsitio®! u de.
reflétait la composition du GDA. Les GDA mixtes étaient gérés par les hommes alors que ceux dont les
adhérentes étaient des femmes, étaient présidés par les femmes et leurs CA composés uniquement de

femmes;

Figure35 R®partitions des membres des doadmi

Répartition des membres des conseils
d'administration des GDA

168
72 96

T T 1

Membres des Dont hommes Dont femmes
conseils d'
administration

Cette pr®sence f®minine est un reflet de | a nat
de tout projet dont | Oédtamtsignaléqué ldreabli ®manit gue sde |
concerne e
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Figure 36 Répartition des GDA selon la nature de la structure

Répartition des GDA selon la nature de
struc

m Mixte ® Féminine
Léanal yse des r®ponses relatives © |l a question ¢
GDA interview®s attestent dobébune grande diff ®r enc

en pr®sence doéun GDA te®Rsawdgesdssuande la ctueillette etfde plamtesd e p
cultivées, le nombre de produits est élevé.

3. Synthése des entretiens

Les supports des entretiens r®alis®s, aussi bi el
étaient structurés en axes, déclinés en question ouvertes pour la pluparvingtaine pour les

structures institutionnelles et une trentaine pouGB#\.

Les données ainsi recueillies pourraient contribuer a enrichir les activités A2 (Analyse du cluster), A3

(R®alisation de | a cartographie du cluster), out
entretiens et élaboration du D4).

Les rponses aux premi res guestions doi dent i f
géolocalisation | e reste a ® ® soumis ~ |l a m®t hodol ogi e
®l ®ments pertinents pouri elndtaaptp ro@®h edes i loG® vdoul uptri ®sn
objet de | 6®tude.

A cet effet), des axes de synth se ont ®t ® retenu
qui a pour but de développer structurellementlaGi®e n | 6 ori ent ant vers | e se

« Des produits cosmétiques naturels issues des huiles essentielles des PAM dédiés pour les services de
bienétre».
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Caractérisation desGDA et entreprises interviewés

Gouv. Délégation GDA Présidente Contact Nombre Activités pertinentes Equipement Partenariat/coopération Vision/demandes
débadh®
Production, Equipements d¢ - GIZ, le BIT et le Fhi360 Partenariat entre lescteurs de la CDV
Nefza Ech Ech cueillette et distillation - Pas de convention avec partage équitable de la valeur ajout
Ezzitoun ; Naima Aloui | 94 401 437 30 . e A o <
Ezzitoun transformation Matériel de| la DGF produits identitaires de la région
des PAM presse a froid implication dans le PGIP
Production, cueillette| Equipements dg - Convention de Cogestio| - Renforcer la plateforme et en faire
transformation, distillation avec la DGF espace de concertation et de négocia
Nefzaouled 97 conditionnement el Matériel de|-Cr ®ati on dol|entre producteurs et opératey
Salem Sendayen Mokhtar 933 276 350 commercialisation presse a froid collaborative économiques
Aloui -Glz, le BIT, Fhi360 et| - Réseautage et mise en relation entrg
bureau de la femme rurale | acteurs
- Renforcement des capacités
S Production, cueillette| Equipements dg - Convention de Cogestio| - Renforcer la plateforme et en faire
r— transformation, distillation avec la DGF espace de concertation et de négocia
‘O Nefza conditionnement e| Matériel de| - GIZ, PAD (Promotion dg entre  producteurs et opératel
(af] Oued EI Oued EI Chokri 98 commercialisation resse a froid | 6 Agri cul t ur g économiques
. 822 916 102 P O A9 [ g economiq . .
Maaden Maaden Taboubi Fhi 360, et société] - Réseautage et mise en relation entreg
(HENOBIO, et Produits Nor acteurs
Ligneux) - Renforcement des capacités
-GDA expérimenté et respecté
Production, cueillette| Equipements dq - Pas de convention avec | - Renforcer la plateforme et en faire
transformation, distillation DGF espace de concertation et de négocia
] 9% conditionnelment e| Matériel o de| - Glz, I?AD ] entre  producteurs et opératel
Lamje commercialisation presse a froi - Refus 6 a c c| économiques
Nefza Tabouba = Tabouba Ebdelli 623716 82 opérateur économiqu| - Réseautage et mise en relation entrg
(partage inéquitable) acteurs
-Bonnes relations avec lg - Renforcement des capacités
autres GDA - Fait partie du noyau dur des GDA

Quatre présidents dynamiques, conscients des intéréts de la communauté, ayant une vision et des demandes claires et pessretndisposés a
changement
deux

sbengager

dans
Deux GDA ont déja des conventions de cogestion avec laDGF | e s

un

partenariat et le travail collaboratif

Pprocessus

de

autres

sont mo t

i v®s pour t oy
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Gouvernorat | Délégation GDA Présidenie Contact Nombre Activités Equipement Partenariat/coopération Vision/demandes
ddadh® pertinentes
Production, Equipements de | - Convention de Cogestion | - Partenariat entre acteurs de la chain
cueillette, distillation avec la DGF pour laprise de décision.
Ain transformation, Matériel de - Partenariat avec une - Capitalisation des expériences
Drahem Mabrouka 96442954 conditionnement et | presse a froid entreprise individuelle réalisées dans le cadre des projets de
Thbainia Al Baraka Altihimini 45 commercialisation spécialisée en culture et coopération internationale
Oued Fabrication transformation et une Renforcement des capacités
Ezzen de produits PME (Vergers de Tunisie) | Facilitation de la négociation
cosmétiques Développement de la valeur ajoutée
naturels
Production, Equipements de | - Convention de Cogestion | - Valorisation du patrimoine
Ain cueillette, _ distil’le}tion avec Iq DGF - CAré_ation de SMSA ou en centre
Drahem trans_fc_)rmatlon Mate_rl_el pour - Appui de: APPEL, FEM, do innova t_ ion vert
Tbainia Ougd Moncef 258 condltlonr_le_mer_wt et | conditionnement | GIZ, BIT, Mercycorp, - Agriculture biologique .
Oued Ezzine Soltani commercialisation Infrastructures KQIKA, INGREF et - Renforcement des capacités
Ezzen pour uncentre | 6 ODESYPANO
o] ddédappren
Re! et déinn
S Production, Equipements de | - Convention de Cogestion | Cr ®at i on ddespace
cueillette, distillation| distillation avec la DGF groupant tous les acteurs
o et fabrication de - Partenariat et appuiBIT Développement de produits
e produits cosmétique (Projet PROMESS), GIZ, cosmétiques et diététiques de haute
c Ain Bechini naturels Fhi360, ENACTUS, SMSA | valeur ajoutée Partenaires techniques
(D) Draham/ Pure Rihem 92698856 51 Yanabii El Khir, URAP financiers et commerciales dans le
L | Babbouche Nature Jendouba, association cadre dbébun parten
Khemir pour Renforcement des capacités des
I 6envi ronnemg acteurs en matiére technique, gesti
développement administrative, organisationnelle et
commerciale
Recherche scientifique
Production, Equipements de | - Appui BIT (Projet Coordinateur entre les GDA
cueillette, distillation, de PROMESS), GIZ, Fhi360, Mi se en place dobu
Ain SMSA Nourra transformation, conditionnement,| ENACTUS, URAP Jendoubj rassemblant tous les acteurs de la rég
Draham/ yanabii Nouioui 93036 19 150 Extraction des huile§ séchage et mise | et association Khemir pour | Répertorier les PME et Startups
Babbouche|  Elkhir essentielles en bouteille I 6envi r onne mg Elargir le réseau WIKIPAM
Produits cosmétique développement. Développer la recherche et la formatig
Approvisionnement - GDA membre de la
en plants, plateforme WIKIPAM.

Trois GDA et une SMSAcaractérisés par un esprit entrepreneurial développé, motivés pour le partenariat et le renforcement des capac
déappui s

et

b®n®F i

Ci

ant

de | a

coop®ration i

nt ernat i

onGH e. Le
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Gouver. Délégation GDA Présidente Contact Nombre Activités Equipement Partenariat/coopération Vision/demandes
ddadh® pertinentes
Production, Equipements de | - Convention de Cogestion | - Partenariat entre les différents acteu
cueillette, distillation, de avec la DGF de la chaine dans un cadre de partage
. . . transformation conditionnement | - Appui de la GIZ équitable de la valeur ajoutée
Tejerouine BC;EbAoﬁlcnhe Fadhile_l 98682456 40 cc_)n(_jitiqnnement et _d O®t i - Réseautage _ |
Cherni Distillation et Matériel de - Renforcement des capacités en mati
séchage de plantes presse a froid de distillation
aromatiques et - Acces aux ressources
médicinales
Production, Equipements de | - Pas de convention de - NégocierGDAunl i en ddbaf
cueillette, distillation Cogestion avec la DGF une PME pour la commercialisation d¢
transformation Matériel pour - Appui dela GIZ ses produits
Kalaat GDA AL Assia 93391 904 o5 conditionnement et| conditionnement - Mettre enplace uneelation de
Snen HAYET Lamloumi commercialisation | Etétiquetage partenariat entre les différents acteurs
Y de la chaine
((D) - Nouer une relation de partenariat ave
! la DGF
- Renforcement des capacités
()] Sakiet sidi GDA Sidi Kamel Cueillette Pas do& ®q| -Conventionde Cogestion | Un gr and besoin d
—l Youcef/ R S 97386195 60 avec la DGF ddéappui
- abah Laabidi
Sidi Rabah
Touiref / Propluction, E_qu_ipe_ments de | - Convention de Cogestion Développ_er le partenariat leénéficier
Weljet GQA i Mohar_ned 40370463 30 cueillette, _ dIStI|J8:tI0n avec Ie} DGF de formations
Essedra Essassa Smaila trans_fc_)rmauon et Mate_rl_el pour - Appui de la GIZ
conditionnement conditionnement
Et étiquetage
Deux GDA (GDA AL HAYET etGDA Ain Babouche) b®&n®ficient de moyens, dobap

un de

encl

sdbengager dans
proximit® pour

processus
encher une
cogestion avec la DGF

de

consol i

c h a ptGPAEBSsdssd)onhesodprpud Oant aeso
dynami que

dat i ventiors des
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Gouver. Délégation GDA Présidente Contact Nombre Activités Equipements Partenariat/coopération Vision/demandes
ddadh® pertinentes

Production, Equipements d§ _ pas de relation avec | - Réseautage
Krib Nour pour le Kalthoum cueillette, distillation,  de la DGF - Renforcement des capacités en mat
developpemen  jinouni 20661 37 10 transformation conditionnement | _ par de distillation
des femmes - " .| - Appui de la GIZ
conditonnement |et do®t i
Production, Equipements df - Pas de convention d - Développer le partenariat
cueillette, distillation Cogestion avec la DGF - Renforcement des capacités
Krib / . Mohamed transformation Matériel pour| - Appui dela GIZ
Bouko BOU KHIL SalahAbidi 55341 33 73 conditionnement e| conditionnement | - Partenariat peu développé

commercialisation | et étiquetage
Diversification des

activités
Production, Equipements df - Pas de convention d - Développer le partenariat
Sonia cueillette, _ distille}tion Coges@ion avec la DGF - Renforcement des capacités
qv] Laaroussa SAFA Gamoudi 28409 433 10 transformation et | Matériel pour| - Appui dela GIZ - Accées aux ressources
- conditionnement | conditionnement
Q et étiquetage
(7)) Production, Equipements df - Pas de convention d - Développer le partenariat
Yosra cueillette, _ distillgtion Coges@ion avec la DGF - Renforcement des capacités
Gaafour VITA Ouisslati 25375 369 5 transformation et | Matériel pour| - Appui dela GIZ - Accés aux ressources
conditionnement | conditionnement
Diversification des| et étiquetage
activités
Bargou/ Cueillette. Pas do®q|- Convention de Cogestio] Accompagnement des GDA pour
Ain Ain Boussadia| Ahmed Jed| 26539270 15 Pas de avec la DGF développement de leurs réseaux aveq
Boussadia transformation acteurs économiques de la CV HE
Cing GDA avec de faibles moyens, des activit®s | i mit ®eabesoindo

pressantd baccompagnement et doéappuli
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Récapitulatif des entretiens avec des Acteursublics

Perspectivedde développement

Performancedes acteurs sur le
plan utilisation des ressources,

Programmeset stratégies

Gouver. Organisme Responsable Contact de CV HE travail collaboratif et synergie do Ii n,t ervention e
entre acteurs - e développement de la CV
CRDA - Moderniser les équipements | Les acteurs sont peu performaj La stratégie nationale de
Chef division distillation sur tous les plans (exploitatio] développement et de gestion
du Neili Youssef| /8603426 - Appuyer le marché investissement, commercialisati¢ durable des foréts et parcours
reboisement et - Diversifier les produits prospection des marchés etc.). (20152024).
de la -Renforcer la recherche (Les acteurs doi| ProjetPGIP
protection des développement et augmenter| sur: Proposition de développement
sols valeur ajoutée au niveau natior| -Préservation des ressources Moderniser les équipements (Pl
-Encourager la culture des PA| -Echangesl 6i nf or mat | de valeur ajoutée au pdt)
pour minimiser la pression s{ -Promotion du développement Amélioration du Processus
© les ressources naturelles local Amélioration du produit
NT) -Assurer une stabilité sociale Elaborerun plan marketing sur lg
2 -Faciliter la réalisation des projet{ myrte (sur toutes les étapes du

-Montage dbéune ¢
marketing commune

processus marketing) en tant qu
produit phare de la région et sur
ses différentes utilisations
(spécialistes marketing et du
myrte);

Controlequalité et tracabilité deg
produits exposés selon un
standard a élaborer.
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Renforcera loi de

- Sur 200 a 300 projets agricole!
réalisés par an il y a seulement 2
3 projets dédiés au PAM et HE

- Manque de performance et de

Stratégie
Promotion des filieres PAM a
travers les journées informatives €
de porte ouvertes

APIA Fekhfekh 78451652 || 6i nvesti sseme L i .
Faouzi concerne la filiere PAM par coopération entre les acteurs I ntroduction dbé
ddbautres textd-Dominance de I|{formule dbdaccom
encourageant | sur le coaching individuel
dans ces CV. Renforcement de la pépiniere
déentreprise pa
matiére des PAM et HE
Proposition de développement
Valorisation des informations et dg¢
données sur le marché internation
Développement et - Une filiere peu performante Stratégie
rapprochement des standards { Faute de la haute Pas de stratégie spécifique mais
L nationaux a ceux internationau technologie L OAPI T e ncourag
APII Hidri Jallel 98262377 Proposition de développement

en termes de qualité et de
procédé de transformation
Prospection des marchés
Prospection des besoins des
industries amont et aval de la
CV HE

Organisation des acteurs
Diversifier les produits
Renforcer la recherche et
développement et augmenter |
valeur ajoutée au niveau
national

fL6organi sati

9 Des programmes de
recherche et
développement

Léorganisati on
ses acteurs

Encourager les rencontres B to B
entre les acteurs

Promouvoir la prospection des
marchés

Promouvoir les initiatives privées
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Les alliances en cluster
Labélisation des produits
Spécialisation

ODESYPANO

Kherimi
Hichem

78450800

Mise en place des plans de
développement communautair
axeés sur les chaines de valeur
Développement une stratégie
mar keting bas®@
produits
Vulgarisation et implication des
acteurs dans le développemen
de la CV HE

Renforcer la recherche et
développement et augmenter |
valeur ajoutée au niveau
national

Encourager la culture des PAN
pour minimiser la pression sur
les ressourcesaturelles et la
mise en culture de terres privé
a vocation forestiere.

Stratégie
- Promotion de clustering et
implication active des acteurs lors
de la prise de décision
- Promouvoir et encourager
| 6expl oitation
dans la production des PAM
-Adoption de 1| 00d
développement communautaire
pour la mise en valeur de la CV H
Proposition de développement
- Tirer des conclusions des
expériences déja faites en matiére
CV HE
- Elaborationdes stratégies
régionales pour la filiere PAM
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Récapitulatif des entretiens avedes Acteursinstitutionnels

Performance des acteurs sur le
plan utilisation des ressources,

Programmes et stra

Gouvern. Organisme Responsable| Contact | Perspectives de développement de CV H travail collaboratif et synergie et propositions pcl);ré(\a/ développement de
entre acteurs :
CRDA Haithem 9961580 | Moderniser les équipements de De point de vue performancg Stratégie
/arrondisseme| Amri 0 distillation les acteurs doivent mettre | la stratégienationale de développemen
nt forets Appuyer le marché | 6accent sur |etdegestiondurable des foréts et
Diversifier les produits Préservation des ressources parcours (2012024).
Renforcer la recherche et Echangesl 6 i nf or ma Projet PGIP
développement et augmenter la valeu| Promotion du développemer| Proposition de développement
ajoutée au niveau national local Moderniser les équipements (Plus de
Assurer une stabilité sociale| valeur ajoutée au pdt)Amélioration du
Faciliter la réalisation des Processus
(q0] projets Amélioration du produit
g Mont age dbdune
(@) marketing commune
©
qc_) APII Hedhli 78601 (D®vel oppement dou|- Unefiliere peu performant; Stratégie
™ Ridha 577 avec les nouvelles technologies T Acteurs non structurés Pas de stratégie spécifique pour la C\

+ Développement et rapprochement deg

+ Prospection des marchés
+ Organisation des acteurs
+ Diversifier les produits

+ Renforcer la recherche et

standards nationaux a ceux
internationaux en termes de qualité et
procédé de transformation

développement des produits et

fManque dda haute
technologie

9 Des programmes de
recherche et développemel

HE

Proposition de développement
Promouvoir la prospection des marché
Promouvoir les initiatives privées
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augmenter la valeur ajoutée au niveau
national
Promotion des alliances productives

APIA

Rajhi
Abdelhakim

786007
41

trRenf orcer l a | oi

concerne | a f
reglementaires  encourage
nvesti ssement

qgui
textes
I &

Manque de performance et |
coopération entre les acteurs

Dominance des acteu
travaill ant C
qui explique

investissements déclarés de
ce domaine

Stratégie
Promotion des filieres PAM a travers |

journées informatives et de pof
ouvertes
I ntroducti on doui

débaccompagnement
coaching individuel
Renforcement  de la
déentrepri se
des PAM et HE

pépinié
par

Proposition de développement
Valorisation des informations et d
données sur le marché international
Mi s e en pl ace qd
proc®dures pour s
PAM
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Récapitulatif des entretiens avedes Acteurspublics

Perspectivesle développement de CV|

Performancedes acteurs
sur le plan utilisation des

Programmeset str at ®gi es

CEED, Ozt Resgeneslde | - ComEe HE co:I?:t Tasz)orgiﬁeest’sf;/?]\é?gie propositions pour le développement de la C\
entre acteurs :
- Promotion de la culture des PAM § Les acteurs sont pg Stratégie
les terres Privées performants sur les plans- La stratégie nationale de développement ¢
- Moderniser les équipements de Utilisation de la gestion durable des foréts et parco@@15
distillation technologie 2024).
- Diversifier les produits Organisationnelle - Projet PGIP
- Renforcer la recherche et Commercialisation Proposition de développement
Hq—) CRDA o développement et a.lugmente.r la Organis.ation des acFeurs
¢ Arrondisseme Ferchichi 97961425 va!eur ajoutée au niveau national I\/.Iode,rnlser les éqlljl.pem.ents (Plus de va
D) Nt Forets Amor -Mi s g en pl ace ajoutge ag pdt)Amehorann du Processus
- marketing poutes PAM et les HE Amélioration du produit

Mise en place des normes en rapprocher
avec | 6internationa
Mise en place des systémes Contdlalité
et tra-abilit® des
de la chaine
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Encouragement de

Manque de performance

Stratégie

APIA Jabnoun 98436473/ en mati r e doi nv|de coopération entre le la stratégie nationale de développement €
Anissa nouvelles technologies de production acteurs gestion durable des foréts et parcours (2(
de transformation Dominance des acteu| 2024).
Renforcer | a | oi |travaillantd ans | 6 Projet PGIP
ce qui concerne la filiere PAM p{ce qui e x p | | Proposition de développement
débautres textes des investissemen| Organisation des acteurs
Obl i gation de p a|déclarésdans ce domain Moderniser les équipements (Plus de va
de premiére transformation a u ajoutée au pdt) Amélioration du Processus
industrie chimique avec haute val¢ Amélioration du produit
ajoutée et de positionner des prodt Mise en place des normes en rapprochen
tunisiens de haute valeur ajoutée avec | 6internationa
Mise en place des systemes Contdlalité
et tracabilitée depr odui t s du
de la chaine
APII Bouhjar Ines 78224463| Possibilité de développement d Stratégie

industries opératrices dans le maillon
la deuxieme transformation

Les alliances productives (clusters)
Labélisation des produits

Filiere peu performanty
faute de
-Utilisation de
technologie

-1 6organi sat
-valorisation des acquis ¢
la recherche

la haute

- Pas de stratégie spécifique

Proposition de développement

-Ldborgani sation de |

- Encourager les rencontres B to B entre
acteurs

- Promouvoir laprospection des marchés

- Promouvoir les initiatives privées
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Caractérisation des Acteurs Publics interviewées

Perspectivedle développement

Performancedes acteurs
sur le plan utilisation des

Programmeset str at ®gi e s

Gouver. Organisme Responsable Contact d ressources, travail et propositions pour le développement de
e CV HE . .
collaboratif et synergie la CV
entre acteurs :
Hermi Moncef| 78805222 | Saisir les opportunité- Manque danodernisation Stratégie
(CRDA) 98682597 | occasionnées par la nouvelle | de la transformation - La stratégie nationale de développem
Missaoui de | 6ESS - Production réduite a u| et de gestion durable des foréts
Sadok (Chef Moderniser les équipements (pet it nombr parcours (2012024).
division distillation - Pression sur la végétatiq - Projet PGIP
reboisement et Saisir les opportunités offertes g spontanée - Proposition de développement
protection des la bonne croissance du marchéf Pas de développement d - Moderniser les équipements (Plus
© sols) Les potentialités de certificatig cultures de PAM ce gy valeur ajoutée au pdt)Amelioration du
% Wallani Sabri biologique des foréts. accentue la pression s| Processus
= (Chef Diversifier les produits les ressources naturelles - Amélioration du produit
0p] déarrong Vulgariser la recherchf Sect eur b a s| - Contrélequalité et tracabilité de
des foréts) scientifique des produits de premiél produits exposés selon un standar

transformation

élaborer.

- Mise en place des programmes
recherche scientifique appliquée orien
vers les acteurs économigues

- Valorisation et capitalisation des acq
des autres programmes
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-Encour agement

Manque de performance ¢

Stratégie

APIA Jaouadi Samir 97592887 | privée en matiére de coopération entre les | Promotion des filiéres PAM a travers les
déinvesti sseme|acteurs journées informatives et de porte ouverte
nouvelles technologies de Dominancedesacteurs || nt roducti on doéune
production et de transformation|t r avai | | ant débaccompagnement bd

- Renforcer la loi de ce qui expl i|individuel
I 6i nvesti ss e me|desinvestissements Renf orcement de | a
concerne la filiere PAM par déclarésdansce domaing par de | 6expertise
ddautres texte HE

-Obligation de Proposition de développement
industrie de premiére - Valorisation des informations et des
transformation a une industrie données sur le marché international
chimique avec haute valeur Miseenplacel 6un manuel d
ajouté pour soOéinstaller dgig
Possibilitésde positionner des

produits tunisiens de haute valeu

ajoutée

- Possibilité de développement de Stratégie

APII Oueslati taoufik 78871463 | industries opératrices dans le | Manque de visionpourler Pas de strat ®gi e s

maillon de la deuxiéme
transformation

- Les alliances productives
(clusters)

- Labélisation des produits

développement de la filier
- Faible attractivité de la
filiere en matiére
doéi nvesti
- Une filiere qui se
concentre sur la premiéere
transformation

Grande concurrence a
 6internatic

S S €

encourage les initiatives et la filiere
bénéficie des avantagdécrits dans le
cadre de |l a modern
tunisienne 4.0

Proposition de développement
rL6organi sati on
- Encourager les rencontres BRo
- Promouvoir la prospection des marchés
- Promouvoir les initiatives privées

- Encourager la prospection des marchés

de

émergents
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4. Conclusion

Les informations ainsi recueillies ont permis d
leurs interventions présentes et futures ainsi que leurs attitudes, présentes et futures aussi, par rapport a
| 6®volution de | a CDV.

Léoanalyse de contenu des entr:etiens a fait resso

Tous les GDA opeérent dans les maillons production, cueillette et transformation des PAM
spontanées et cultivées, conditionnement et commercialisation des HE et des hydrolats. La matiére
premiere issue de la cueillette sauvage pour le myrte, lentisquénenpenuliot dans leurs localités.
Léextracti on e sdistillaiensdans @es diglilateurs Heyptus souvent en acier
inoxydable.

Plusieurs GDA ont noué de bons rapports de confiance entre OP et leurs adhérents
caractérisés par une bonne mutualité. La relation entre les GDA et le reste des acteurs de la chaine
est encore immature et méme parfois absente. Les informations sur le2 marcdont pas
communiquées entre ces derniers. Les GDA visent une relation de partenariat entre les différents
acteurs de la chaine dans un cadre de partage équitable de la valeur ajoutée. lls visent également la
cr®ation doébune dynadeilagégie. aut our des produi't

Certains GDA produisent etmémes les huiles essentielles et végétales. Ces GDA sont en
train de développer des produits et un circuit commercial basé sur la vente en B to C, B to B avec
les magasins spécialisés et les industriels. Le développemewdletrisation des productions sont
r®al i s®s dans | e cadre des projets de coop®r
collaborative qui rassemble les acteurs de la région autour des projets collaboratifs axés sur les CV
PAM et des produits derroir

Le marché des HE produites est un marché niche orienté essentiellement pour le marché
local vu les petites quantités produites sur le plan tendances et les problémes occasionnés par la
di fficult® dbéacc s ~ |l a mat i rlevalgisatomde leurs . Le
petites quantités en produits transformés artisanalement pour le marché local. Dans certains cas, le
marché est essentiellement basé sur les ventes dans les marchés hebdomadaires et la vente au
commercants ambulants qui ramass$esproduits aupres des adhérentes des GDA.

La situation actuelle de la CDV est donc caractérisée pae faible diversification de
| 6of fre, une production r®duite “ un petit n
valeur insuffisante (équipement traditionnel, absence de la deuxieGmsformation), une
performance des acteurs sur le plan utilisation des ressources, travail collaboratif et synergie entre
eux tr s | imit®s et un march® exigué
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Toutefois, il ressort aussi du verbatim recueilli des entretiens des piste®ppdesinités
de changement notamment

+ |l ressort des entretiens avec les opérateurs institutionnels de la CDV Huiles essentielles les
constats suivantsdiagnostic réaliste et concret, interventions actuelles ciblées et efficaces,
vision future claire et globale et engagement pour un changement inscrit dans un processus
de développement durable.

+ |l ressort des entretiens avec les opérateurs économiques (GDA) de la CDV Huiles
essentielles les constats suivanteuverture des différents maillons de la CDV, rapports de
confiance et de mutualité entre les adhérents de chaque maillon pour un éguitefee de
la valeur ajoutée, esprit entrepreneurial évident, demande de moyens techniques, de
formation et ddoappui ~ |l a commercialisatio
développement de la CDV.
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DOCUMENT DE VOYAGE DE REFERENCE
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1. Introduction

Pourle voyage de référence tel que précisé dans les TDRs et lengéiledologiquel 6 obj ect i f
déoorgani ser des r®unions avec | es acteurs |e
rapport avec | 6hypoth se du segment strat ®g
|l attractivit® des segment s.

Les |l e-ons tir®es suite au voyage de r ®f ®r en
et seront présentées au niveau des réunions des groupes de réflexion stratégiques. Ces legons vor
®gal ement confirmer | 0 eieplostattracts qui val aondsire gdéfein t s
|l e plan déinvesti ssement et dbéam®l ioration d

2. Hypothese des entretiens de Benchmarking pour le segment Huiles
Essentielles Couplées Thalassothérapie/spa

Le travail mené par FHI 360 pour le développement de la chaine de valeur huiles essentiellesw@shord

de la Tunisie, et ce dans le cadre du projet ACEA, nous a permis de dégager des confirmations aux
hypothéses prédéfinies et de dégager des conctusigtes aux différents entretiens réalisés avec les
acteurs | es plus avanc®s dans plus qubdun pays da
En effet, en étudiant le document de référerc8tfategic Segmentationof the Global Value Chain of
EssentialOils andNaturalExtracts» FHI 360, 2018)3 pays ont été identifiés pour uayage de référence

destiné pour 5 concurrents (producteurs des gammes cosmétiques naturels dédiées au bienétre) et 01

acheteur (centrie de spa), il sbdbagit de
Pays Acteur avancé interviewé Type de | dacte
VILLIMEY Concurrent producteur des gammes cosmeétiqy

naturels dédiées au bienétre

!I! SOLEY ORGANICS Concurrent producteur des gammes cosmeétiq
mm-is|and naturels dédiées au bienétre

HOTELS ICELANDAIR | Acheteur. centre de spa

(NATURA SPA)
OSEA MALIBU Concurrent producteur des gammes cosmétiqy
Les Espagne naturels dédiées au bienétre
ALQVIMIA Concurrent producteur des gammes cosmétiqy
— naturels dédiées au bienétre
== Spagne —
pag GAIA NATURALS Concurrent producteur des gammes cosmétiqy
MALLORCA naturels dédiées au bienétre

Ce voyage de référence nous a permis de tirer les conclusions suivantes :

1 Iy aune demande croissante de produits naturels et surtout d'huiles essentielles. Il existe également
une demande croissante de tous les types d'expériences @trdiecommedes spas les centres
d'aromathérapiestc.
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1 Les produits utilisés dans cespériences (huiles, cremes, savons, etc.), dans les centres-de bien
°tre, sont formul ®s et con-us elemgmensant ~ |

1 Sila derniére hypothése est confirmée, alors nous passons d'un modele push poadajition
et formulation faites par les produits cosmétiques puis vendus sur le n{acchée L'Occitane,
The Body Shop, etc.) & un modele demande poil la formulation a lieu une fois I'expérience
conceptualisée en fonction des préférences des consommateurs et des professimassisgeu

1 Les SPA et les centres de bigime exigent des plantes indigénes et souhaitent découvrir ses
propriétés curatives. IBuhaitentussiexploiter!'histoire du cueilleur / distillateypour créeune
expérienceinique pour son client final (curiste)

Compte tenu du choix op®r® dans cette ®tude, il
et fabrcantsdes produits cosmétiqudgdiés aux services de bienétre | 6 ®c hel | e nati onal
a été motivée par

0] La Tunisie est classée deuxiéme destination mondiale pour les services de thalassothérapie.
Une opportunitgourl éduipet ec hni que de |désladRéeurd lds plugagancés e we
locauxet de compl ®t er | e voyage de r ®f ®rence ¢
acheteur a été interviewé.

(i) Les options strat®giques g®n®ri ques, tell e
producteurs (GDA, SMSA, PME, etc.) doivent produire en premier temps pour le marché
nati onal pour se permettre dobéexporne¢empsl eur s

En effet, une prospection du marché national semble primordiale dans cette phase de travalil
dans notre IRC.
A ce fait, 8 acteurs nattecongaeyaurlesimtervi@vbr®@r ladistelddsi c i t @
interviewésci-dessoups

3. Récapitulatif des entretiens réalisés en Tunisie lors de cette phase

La phase 11 de | 61l RC HE se propose ddiffereriteteeune r un
segmentation strat®giqgue pour | e secteur <cibl®.
bi bliographie ainsi gubune s®rie dobéinterviews |

internationaux, des concurrent mondi aux et des anal yses compar e
similaires dans le monde Des interviews ont été déja réalisées par ACEA avec des acheteurs avancés a
échelle internationale. Toutefois, ces interviews semblent insuffisantes pour dliggeala segmentation
stratégiqueDe s entretiens suppl ®mentaires ont ®t® r ®al
dans le domaine des spal @cteurs) et dans le domaine de fabrication des produits cosmétatuesls

dédiés aux services de bienéthd acteurs).

Lecons tirées

1. Préférence pour les produits bio et naturels avec preuve de tracabilité et de conformité aux normes.

2. Léapprovisi onnement :sdes prddaits impodés soasmarque etxdes praduits u x
locaux préparés par des firmes tunisiennes.

1. L6approvisionnement se fait pour | es groupes d
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3. Léaspect
généralement vendsio U S

4.

concept

produit/ exp®rience
| a f o-séjowe biehéirer n
Les hoétels interviewés ont manifesté un intérét pour le segment produit deébrieio et naturel

associé a un service thalasso avec un concept mettant en avant un produit local indigéne avec une
histoire et un savoifaire local permettant au consomeat final de vivre une expérience authentique

et unique.

nbest
pack

Liste des Acteurs Opérants dans le domaine Spa et domaine de fabrication des produits

cosmeétiques et de bieitre (Interviewes)

Acteurs Lieu qualne Responsable Coordonnées
dbéact
Hasdrubal H()telle_rie Samir Necir dghammamet@hasdrubal
et services thalassa.com
Thalassa and Hammamet o —
SPA de bienétre
et SPA
Hotel la Hotellerie Anis Gherred info@Iacigalethalasso.com
. et services
Cigale Tabarka de biené
Tabarka e bienétre
et SPA
Hotellerie Soufien Fehri fehri@djerbaplaza.com
0 Hotel Djerba : et services
g Djerba L
= Plaza de bienétre
& et SPA
IS
3 Produits Chema Moalla Chema.moalla@gnbeauty.com
(@) Ati q
@ Argabel Sfax cosmetiques
E= (?t de bien
'8 étre
% Produits Haythem Ksouda prochipharma@gmail.com
< . cosmétiqueg
% Prochipharmg Sousse et de bien
» étre
S
% Produits Majed Khalifa khmajed@yahoo.ca
< BBR Nabeul | SoSmetiques
et de bien
étre
Hotellerie Fayez Rouissi Projet en cours de construction
Ain et services
BNIMTIR Drahem | de bienétre
et SPA
Natur Produits Chaker SLAYMI c.slaymi@gmail.com
Fragrances, | TABARKA | cosmétiqueg
Tabarka
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_ i Gpe
Ne Structure délégarion localité Gouvernorat Da?le .de _.Nm!b] ¢ responsable tel e-mail entretien DPP1 reflexion DPP2 WGl WG2 WG3 DPP3
création | d*adhérents Stra
. 5 . Naima Aloui/ Samira 96809783/
1 |[elsernimaim e Tl T i Sk W Alani 04401437 10/06/2020| 07/10/2020| 10/11/2020 07/04/2021
. .. alaeddine Romdani =
o e NEE SEInE G — e Ali Mastouri SR 10/06/2020| 07/10/2020 25/11/2020 31/03/2021| 07/04/2021
3 |GDA Tabouba Nefza Tabouba Beja 2005 Lamjed Abdell 96623716 10/06/2020| 07/10/2020 07/04/2021
4 |GDA Essendaven Nefza  Aouled Salem Béja 2006 350 Mokhtar Aloui 97033276 11/06/2020| 07/10/2020( 09/11/2020| 25/11/2020 07/04/2021
5 |[GDA Arpoub Adila Nefza Argoub Béja 2018 40 Noura Zamali 24350835 11/06/2020| 07/10/2020 07/04/2021
6 |GDA Oued Maaden nefra Qued Maaden Béja 2007 135 Chokri Taboubi 08822016 11/06/2020| 07/10/2020 07/04/2021
7 | GDA Achoumoukh Gobollat Gobollat Beja 2018 170 Aziza Sehli 08209514 11/06/2020| 07/10/2020
B = - . . B 54800056
8 |GDA Nassaem Andaloussia Testour Testour Béja 2017 15 Fatma Dridi/ Hedia Jdey 04727535 11/06/2020| 07/10/2020
9 |SMSA Yanabiia Fl Khir Ain Draham Ain Draham Jendouba 2017 150 Noura Nouioui 93036159 16/06/2020| 07/10/2020| 10/11/2020| 25/11/2020 30/03/2021
10 |GDA Hrayer Gloub Ethiren Fernana Gloub Ethiren Jendouba 2017 60 Houda Hamdi 96249419 16/06/2020| 07/10/2020
11 |GDA oued Ezzin Ain Draham Tebainia Jendouba 2008 258 Moncef Soltani 96091932 16/06/2020| 07/10/2020| 09/11/2020| 25/11/2020
12 |GDA Fl Baraka Ain Draham Ettbainya Jendouba 2013 43 Mabrouka athmini 06442054 16/06/2020| 07/10/2020| 10/11/2020( 25/11/2020
13 |GDA Pure nature Ain Draham Babbouche Jendouba 10/08/2018 51 Rihen Behini 92698856 17/06/2020| 07/10/2020 25/11/2020 07/04/2021
14 |GDA Ain babbouch tejerouin Ain Babouch Kef 04/07/2016 20 Fadhila Cherni 08682456 17/06/2020| 07/10/2020| 09/11/2020| 25/11/2020 07/04/2021
.- Sakiet sidi
= - L .
15 |GDA Sidi Rabah S— Sidi Rabeh Kef 2018 60 Kamel Labidi 97386195 17/06/2020| 07/10/2020 25/11/2020
16 |GDA ElHayet Kalaat Snen Kalaat Snen Kef 07/07/1905 25 Essia Lamloum 93391904 17/06/2020| 07/10/2020| 10/11/2020
Sakyet Sidi <
106/ v
17 |GDA Takrouna Sakyet S. Youssef oussef Kef 14/06/2006 70 Hafidha 95637322 17/08/2020| 07/10/2020 31/03/2021
18 |GDA El amal Salyet S. Youssef | Jradou- Ain Mezer |Kef 11/09/2015 150 Adel Ksouri 07410296 17/06/2020| 07/10/2020
19 |GDA Essisi Ettouiref Weljet Essedra Kef 14/11/2006 105 Med Ismalia 40370463 18/06/2020| 07/10/2020
20 |GDA Safa Laaroussa Laaroussa Siliana 2016 10 Sonia gammoudi 28400433 18/06/2020| 07/10/2020 07/04/2021
21 |GDANOUR Krib Krib Siliana 2017 22 Kalthoum mimouni 20661347 18/06/2020| 07/10/2020| 10/11/2020| 25/11/2020
GDA DAR MHENNIA LEL L . L . - - . 28539376
iliana y)
22 ASSALA Sidi Bourouis Sidi Bourouis Si 2017 25 Moufida sliti 04652504 18/06/2020| 07/10/2020
23 |GDA Vita Gaafour Gaafour Siliana 2017 5 Yosra Oueslati 25375360 22/06/2020| 07/10/2020
24 [GDA Ain Bousaidia Bargou Ain Bousaadia Siliana 2019 15 Ahmed Jed 26539270 10/06/2020| 07/10/2020| 09/11/2020( 25/11/2020
25 |GDA Bou K'HIL Krib Krib Siliana 2012 73 Mohamed Salah Abidi 55341533 22/06/2020| 07/10/2020| 09/11/2020| 25/11/2020
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Acteurs publics

N?|institution nom et prénom  |fonction téléphone |mail Date DPP1 Gpe DPP2 WGl WG2 WG3 DPP3
entretien reflexion
Stra
1 |Arrondissement forét Ain Amri Haithem  |Chef 78603426 _crda jendouba(@iresa acrinet | 12/06/2020(07/10/2020 25/11/2020 31/03/2021
Draham d'arrondissement Riil
2 | Amrondissement forét Béja Askri Zied Chef 78450344 crda beja@iresa.agrinettn | 5/06/2020 (07/10/2020
d'arrondissement
3 | Amrondissement forét Siliana | Wallani Sabri Chef 78872790| _crda siliana(@iresa agrinet tn| 19/06/2020(07/10/2020 25/11/2020 07/04/2021
d'arrondissement
4 |Armrondissement forét Kef Ferchichi Amor  |Chef 78224711 | _crda kefi@iresa aorinet tn 17/06/2020(07/10/2020
d'arrondissement
5 |CRDA Eef Dridi Eamel CRDA 78224711 | crda kefi@iresa aorinet tn 17/06/2020 25/11/2020
6 |CRDA Béja Jaziri Abderraouf |CRDA 78450344| crda beja@iresa agrinettn | 05/06/2020
7 |CRDA Jendouba Afh Abdejellil  |{CRDA 78603426 _crda jendoubai@iresa agrinet 07/04/2021
1n
8 |CRDA Siliana Hermi Moncef |CRDA 78805222 crda siliana@iresa.agrinet.tn| 19/06/2020
9| Office de développement Kherimi Hichem | Directeur Général 78450500| dole odesvpano@email ati tn | 05/06/2020(07/10/2020 07/04/2021
svlvopastoral du Nord-Ouest
10 |Instifut Sylvopastoral Lamjed Toumi | Directeur 78672542 | 1sptabarka@iresa agrinet tn
11 [APIA Béja Fekhfekh Faouzi |Directenr régional 78451652 | dr beja@apia com in 05/06/2020
12 |APTA Jendouba Rajhi Abdelhakim|Directeur régional 78600741 | dr jendouba@apia com tn 15/06/2020 07/04/2021
13| APTA Siliana Jaouadi Samir | Directeur régional 78872174| dr kefi@apia.com tn 19/06/2020
14 | APIA Eef Jabnoun Amissa | Directrice régional 78224398| dr siliana@apia com tn 17/06/2020
15| API Béja Hidri Jallel Directenr régional 78457205| dr bejai@apii tn 05/06/2020
16 | APII Jendouba Hedhli Ridha Directenr régional 78601577 | dr jendouba@apii tn 15/06/2020
17 | APII Siliana Queslati Taoufik | Directeur régional 78871463 | dr siliana@apii tn 19/06/2020
18 | APII Kef Boulyjar Ines Directenr régional 78224463 | dr kef@apiitn 17/06/2020
10 | AVFA Mondher Kharrat |Directeur AVFA 58600016 31/03/2021
20|CB Borj Cedria Akram Hayouni  |CB Borj Cedria 25 600 851 17/02/2021 07/04/2021
Moufida TOUNSI
21|INP Sahbi Hmissi Inst Nat du 52035699 31/03/2021 07/04/2021
Patrimoine
22 |Faculté de pharmacie Chemli Rachid  |Fac Pharmacie 25600851 25/03/2021 07/04/2021
Monastir Monastir
23| technopole Sidi Thabet Hammadi AYADI |PDG 11/02/2021
Asma TOUNSI  |Dr. Biologie
Manel Mechmech
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Gpe

NO Structure delegatio | | onee |CGouvernor|Datede | o nsable tel Email Date DPP1 | reflexion | DPP2 WGl | w2 | wes | Dep3
n at création entretien Stra
1 |Herbe de Tumsie  |Kesra Mansoura | Siliana 2002  |Avachi Zammel 78 820 050
2 f;’g;:fh Bouarada | Bouarada | Siliana 2011 TLE‘E‘;I CANI 29 374 652
3 | pluri'elles testour Tastour Béja hajer farhoud 58 536 676| farthoudhager(@vahoo fr 25/11/2020 07/04/2021
4 | Apromatica Fernana | Fernana Jendouba Jalel Chaabam 95 327 137]jalelchaabani(@ gmail com 25/11/2020
5 | Elixirs de khimir | Tabarka | Tabarka Jendouba AFEF TERAOUI| 95 804 522 25/11/2020
Sarra ncibi
6 | Flora Nature Bouaouen |Boussalem |Jendouba 2016 |(gérante de la 53664932|s.ncibi@gmail.com 07/10/2020| 10/11/2020] 25/11/2020
société
Société des
7 |Produmts non Zouaraa |Neza Beja Jalel Hlali 93237867 25/11/2020
ligneux
8 |KB Flora Balta Boussalem |Jendouba Ehaoula Balt1 52192234]| khaoula balti@vahoo fr 07/10/2020] 09/11/2020] 25/11/2020
. . - 1 d bhi@g il P 11 e
9 [Bio Nord Tabarka |[Tabarka [Jendouba Basma Zaghdoudi| 92573g30[2enerdbh@emal.com 07/10/2020( 10/11/2020 31/03/2021
basmarosa@hotmail fr
10 [Bioessence Ain Drahar) Ain Draham| Jendouba Dkhili Lassad 23161998
11 [Novaroma Babbouche| Ain Drahan{Jendouba Hassani Mansour | 25979954|iansourhassanil S@gmail.c 07/10/2020| 09/11/2020| 25/11/2020 07/04/2021
om
12 |Tunaroma Jendouba |Jendouba [Jendouba Amel Marzouki | 93 189 537|naremamaczouli/@email 25/11/2020
com
13 |Namee's Tabarka Chaker SLAYMI | 52 297 884| c slaymi(@email.com 10/11/2020
Fragrances, -
. . e . damakbassem56(@ gmail.co o
14 |Agn Mesti Siliana Bessam DAMMAK 20/11/2020
m
1 |[ARGABEL SFAX Chema Moalla 26830818 “;mm'm"“”“ Qenbeautvcol 15,11 n02g
m tn
2 |PROCHIPHARMA SOUSSE Haythem KSOUD] 58250000|prochipharma@smail.com |10/11/2020
3 |BBR NABEUL Majed KHALIFA| 98342321|khmajed@vahoo.ca 13/11/2020
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Acteurs Bien &tre/ Spa

Ne[  Structure | délégation | localité e el e tel Email Date | 1ppy Gpe DPP2 | WG1 | wG2 | w3 | DPP3
at création entretien reflexion
Y i . . dehammamet@hasdruba o
1 |Hétel Hasdrubal  |Hammamet |~ oo Nabeul Samir Necib ] - 29/10/2020
Hammamet |-thalassa.com
. . Cité , info@lacigalethalasso.c
2 |Hétel la Cigale Tabarka Mariéne Jendouba Anis Gharred om 09/11/2020
3 |Hotel Djerba Plaza|Djerba Djerba Meédeninz Soufien Fehri felri@djerbaplaza.com | 17/11/2020
4 | Green Hill Resorts Adn BNI MTIR |[jendouba Fayez 20017585|faiez. rouissi@gmail.com| 23/11/2020
) T 1 ] 2 /2 1 r
Draham - ROUISSI ' 07/04/2021
s Elite Beauty and adel tombril (@ gmail.co
Spa Adel Tombari m 07/04/2021
Acteurs Ecotourisme
G | Date d . Dat G
Ne|  Structure | délégation | locatite |0 o T PO responsable | tel Email ¢ | ppp1 - pPP2 | wc1 | we2 | wes | pee3
at creation entretien reflexion
1 |DAR EL Rania darelain. ecotourisme(@g 25/03/2021
MECHRGUI mail.com SRl 31/03/2021 07/04/2021
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- Le public de la DPP1

Partant de | 6identifiant m®t hodol ogi que du proj
structurent | 6ensembl e du codalogues commuaitcatiodpaboratiamt i | s
partenariatéeé

Afin de décliner ces concepts en mesures pratiques, une base de données a été créée couvrant tous le
opérateurs économiques et institutionnels, acteurs PAC et HE, et ce dans les quatre gouvBgjarats
Jendouba, Le Kef et Siliana.

Cette base de données est constituée

- D0 u hise exhaustive des acteurs privés a sav@® GDA, une SMSA, 06 Sociétés et 1
association
- D 6 uliste de tous les opérateurs institutionnels composée de 29 structures
- De24 pépiniéres
La majorité des GDA invités sont dssuctures féminines, présidées par des femmes. Ces GDA invités
représentent en fait 690 adhérents(es)

Le PGIP a adress® des invitations aux participan
de la vidéo conférence (a travers Google Meet) ont été partagé dans le méme courrier électronique. Le PGIP
et le Groupement CDCGE/AFC ont procédéed appels téléphoniques a tous les invités pour confirmer

|l eur participation. On sbéattend ° | a participati
serontassuréepar le Groupement un jour avant les réunions. Par ailleurs, la TFD€\Basgera de la

gestion technique des liens de la visioconférence.

Il - Objectif

La premiére réunion de Dialogue Public Privé vient cléturer la premiére phase dif.proj@ 6 est donc
activit® (A8) qui se doit dé°tre une synth se de
activit®. Tout comme | es autres activit®s, el |l e
objectifs opérationgls.

Rappel ons que c eteuxobjgetisase 1 sdest fi x®

- Réalisemn diagnostic participatif de la chaine de valeur visée a travers la dynamique du secteur a

| 6®chell e mondiale et | a situation actuell e
avec une identification des futurs défis.
- Retenirh " attention des agents de |l a cha ne de va
|l eur transmettre |l a volont® de changer et doé
En d®clinant ces deux objectifs de | a pprem®&e 1 en
r®uni on et en investissant | es acquis des acti vi
T I'nformer | es acteurs sur | 61 RC

1 Motiver les acteurs a participer

38Guide opérationnel p 2
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T I'nciter |l es acteurs ~ sb6exprimer | ors de ce ¢
propositions, inquiétudes, frustrationsetc) c 6est | e moment ou jamai s

Réaction et objections potentielles de la part des participants

Durant les entretiens avec les participants, nous avons pu percevoir un intérét assez positif sur les travaux
amenerdanslecadrede®v el oppement des deux chaines de val e
PGIP. Cependant, certains acteurs publics et privés présentent un regard critique quant a certaines activités

menées par le PGIP dans la région du Nougst. Ceci peut étre fouier par les participangdurant les
DPP 1 comme suit :

La situation actuelle da CDV est caractériséepar une f ai bl e diversificatic

r®duite ° un petit nombre dbéesp ces (la plupart
traditionnel, absence de la deuxieme transformation), une performance limitée des acteursasur |
utilisation des ressources, un travail coll abor e

marché exigu

‘Les mauvaises conditions de travail des petits
élevé de productivité et de qualité des produits. Cet obstacle a ensuite une incidence sur la performance
globale de la chaine de valeur, dans la mesurié devient de plus en plus difficile pour les exportateurs
desatisfaireaux exigences de qualité et de répondre a une demande croissante sur le marché mondial.

La |l ecture de |l a convention de cogestion et de |

‘ permis de construire un premier plaidoyer sur cette approche qui selon les membres de ces organisations
professionnelles rend la femme rurale une ndaimi uvr e pour | e compte de | 06
gue | a vision de ces organisations de producteur
les femmes a devenir autonomes.

Réponses des animateurs du DPP:1

’ Par rapport aux différentes questions éventuellement soulevées par les participants
expliquées edessous, les animateurs devront écouter chaque participant et puis es:
contourner chaque intervention tout en essayant de basculer les discusssda débat initia

Nous recommandons fortement au PGIP et a la DGF de ne pas répondre aux di
qguestions pos®es par | es participants

Plusieurs GDA font actuellement face a des difficultés de conmlisation et se suffisent depportunités
de participation aux foires et salons pour | 8®co

’Certai ns GDA font face " des difficult®s dbdacc s
ces GDA ont de faibles ressources financiéres et ne peuvent pas accéder aux adjudications.
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Il - Principaux messages clés

La réussite de la réunion est assurée si tous les participants (acteurs privés, acteurs publics, PME du
maillont r ansf or mati oné) qui tt e mnte sectaur cesaPAMe offra lesc  une
nouvelles opportunités sociggconomiques »

En effet, les messages clés a transmettre suivants

1. Les secteurs des plantes aromatiques culinaires et des huiles essentielles connaissent des
évolutions importantes a I'échelle mondiale

2. Les acteurs publics sont engagés dans une démarche de développement structurel des CDV PA
Culinaires et Huiles essentielles pour faire de ses activités de vraies filieres économiques viables
pour la région et le pays.

3. Ca marche ailleurs faittaméliorer/ changer dans la régian

Agenda des DPP1

En raison des conditions sanitaires (Covid19), ce dialogue sera organisé par le Projet PGIP, le
Groupement CDCGE/AFC et la Taskforce, sous formeisieconférence. Pour ce faire, et en vue de
permettre aux GDA de participer a cet événement, 4 points focaux ont été choisis pour rassembler ces
acteurs Béja, Siliana, Ain Draham et Kef.

Léagenda des deux DPRPRP 1 est pr®vu comme sui't

11h 30i 11h 40 Mot de bienvenue de la Direction Directeur Général des
Générale des Foréts Foréts
Ouverture du lier DPP IRC HE

11h 40i 12h 00 Apercu sur le secteur des plantes Expert CDCGE/AFC et
aromatiques : dans le monde, en Equipe de la TFDCVC
Tunisie et au Nor@uest.

12h 00i 13h 00 Débat : défis a venir Expert CDCGE/AFC et

Equipe de la TFDCVC
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IV- Comment (ton de la présentation) ?

Le Dialogue Public Priv® a pour but doéinstaurer
vue, afin de | et analysdcenpinté desipdoblémes) fuis ded pblitiques et réformes
propres a instaurer un environnement plus favorable au développement de la chaine de valeur. Grace a
ce dialogue, il y a plus de chances pour que les responsables du projet (PGIP) protiesuéémtmes

rai sonnabl es et pragmatiques et que |l es acteurs

Tout au long de la réunion, le souci du facilitateur est de promouvoir des processus de dialogue

horizontaux et doéoam®liorer | es |iaisons et | es c
chef déorchestre cr®dible et neutr e. Cbest que
verticale et hori zont aduprojet manlds participams | appropri at
Toutefois, il est pr®visible de rencontrer une r
a un égo tres développé de certains participants. Or, le facilitateur est évidemment appelé a étre ouvert,

di sponi bl e et “ |0 ®csautaeu sdseis raeustproenss,a brhaei sdei | 6at

Autant il veille & ce que chaque participant participe et se respecte autant il doit veiller aussi a ce que la
réunion soit organisée et efficace et les objectifs atteints.

Il doit donc étre a la fois humble et empathique mais aussi ferme et structuré dans sa facom e dirige
déroulement de la réunion.

Liste de présence Briefing DPP1 HE-10-2020

Nom et Prénom Organisme
Sihem Aoun PGIP sihem_aoun@yahoo.fr
Abid Raja PGIP abidraja2007 @yahoo.fr
Jamel kailene DG/F jamelkailene@gmail.com
Hasna Boughanmi PGIP hasnalboughanmi@gmail.com
Chokri Rejeb TF Rejebchokri68@gmail.com
Inés Zegnani TF ineszegnani@yahoo.fr
Abir T oumi Sghaier TF abir.toumi.sghaier@gmail.com
Khalifa Khaled TF khalifa.khaled69@gmail.cor
Bedoui Mongi CDCGE/AFC Mongibedoui.cdc@gmail.com
Nizar Chouchene CDCGE/AFC Nizarchouche@yahoofr
Bouhlel Youssef CDCGE/AFC youssef.bouhlell@gmail.com
Abdelhakim Khaldi CDCGE/AFC Khaldi.cdc@gmail.com
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|. Briefer laréunion DPP2 ?

Favoriser |l a transition déune ®conomi e :telestai bl e
|l 6objectif du plan quinquenni@20200de d®vel oppement
A cet effet, des mesures sectorielles visant | e
comp®titivit® des entreprises dans | es diff ®rent
Dans ce cadre, guatre projets dobébinvestissement,
ciblant le développement des chaines de valeur et ayant pour objectif de contribuer a accroitre et a

diversifier les exportations par les entreprises appuyée en f avori sant | 6accroi

ajoutée des exportations tunisiennes et leur pérennité.
Parmi cegrojets, figurde Projet de Gestion Intégrée des Paysages dans les régions défavorisées de la

Tuni sie (PGIP) dont une composante destin®e ~ | ¢
valeuragref or esti res en vue dodébune meill eure valorisa
Deux cha " nes de valeur, mises en flackanedepateur | a D

des Plantes Aromatiques Culinaires et la chaine de valeur Huiles Essentielles, dans la région du Nord
Ouest de la Tunisie (Beja, Kef, Jendouba et Siliana)

Léobjectif princiopal de cette initiative ®tant
favoriser le changement dans ce secteur.

La phase |1 du projet dit eobggniriurtamlgse sblde dffantené r at ® ¢
perspective diff®rente et une segmentation strat
des données secondaires et de la bibliogeapha i n s i gudune s®rie dbéinteryv
acheteurs avanceés nationaux et internationaux, des concurrents mondiaux et des analyses comparatives
débautres chaines de vsaleur similaires dans | e mo
Le guidage de la stratégieit évoluer progressivement a travers les activités dans la phase 1 et la phase

2 de |1 61 RC globale pour °tre structur® en versio

1. Cartographie (identification) du clustefrés bréve explication du clusteactivités, chaine de
valeur, taille, points forts et faiblesses

2. Segmentation stratégique

3. Evolutonde | 6attractivit® du segment

4. Analyse des crit res doébachats de | 6acheteur ¢

5, Options strat®giqgues g®n®riques pour | davenir

6. Facteurs ¢l ® de succ s de | doption | a plus i

7. 8. Benchmark par rapport a la chaine de valeur idéale et Diamant de Porter

8. Options stratégiques faisables pour les entreprises du cluster

9. Domaines © am®liorer au niveau de | 6entrepri s
Les travaux men®s sbarticulent sur | danalyse de
l e plus attractif, | 6anal yse approfondie du segr
de | 6acheteur | e ptladgiques généniques, les lfaeteurs olgs tdé sunces, le
benchmarking de la chaine de valeur actuelle par rapport a la chaine de valeur idéale. Ces éléments
déoanal yse facilitent | 6i denti fication datet opti o]l
| 6identi fication des domaines °~ am®I|liorer au niyv

Les analyses ont été renforcées par des interviews déja réalisées dans le cadre du projet ACEA avec des
acheteurs avanceés a échelle internationale. Toutefois, ces interviews sensbifisentes pour bien
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analyser | a segmentation strat®gique, des entre
|l 6l RC avec des acteurs des op®rants dans |l e do
fabrication des produi t wtert &dceur @airéqlisés dans(ladpdased.ct eur s
A cet effet, se r®f ®rant 73 38actkenerappseptandigentgdui de d o
Cluster( publ i cs et priv®s) a denlasdhaing deesalelirdHsilesiErsentidlles u t i o |
dans la région du Nor@uest (Béja, Jendouba, Le Kef et Siliana) et acteurs opéranttediomsaine
des spa et acteurs opérants dans le domaine de fabrication des cosmétiques ont été intervitwés (A5)
Pour ce faire, trois g:guidparled dpératduns mdtitutieonmelspguitle ®t ®
pour les opérateurs économiques (GDA) et un guide pour les spas et les fabricants des produits
cosmétiques.
Les entretiens réalisés auprés des opérateurs institutionnels étaient structurés autour des axes suivants

1. Identification/profils des acteurs interviewés (8 questions/informations)

2. Attitude par rapport a la CDV actuelle (3 questions/informations)

3. Points forts, points fables, opportunités et menaces (4 questions/informations)

4. Emplois (1 question/information)

5. Perspectives et attitudmversle développement de la CDV et les changements a introduire (2

guestions/informations)

Quant aux entretiens réalisés auprés des opérateurs économiques, ils étaient structurés autour des axes
suivants

1. Identification/profils des acteurs interviewés (12 questions/informations)

2. Activités et attitudes par rapport a la CDV actuelle (7 questions/informations)

3. Perspectives et attitudmversle développement de la CDV et les changements a introduire (2

guestions/informations)
4. Points forts, points fables, opportunités et menaces (3 questions/informations)

Et quant aux entretiens réalisés auprés des opérateurs économiques opérant dans le domaine des SPA et
fabrication des produits cosmétiques ils étaient structurés autour des axes suivants
- Type de services @roduits offertsaux clients (spécification des services/produits et degré de
différenciation par rapport aux concurrents)
- Le taux de fr®quentation de | ®t abl i ssement
- Le degré de satisfaction del#ents parapport aux services ptoduits spécifiquesfferts.
- Approvisionnement en huiles (produits) locaux ou importés (marques internaticexfgnce
des curistes
- Exigences pour des formulations spécifiques pour les huiles / cremes utilisées
- Choix des fournisseurs
- Les critéregle sélections des produits a utiliser
- Lecircuitd d ap pr ov i slesdifféneatsnetervenargstdans la chaine de distribution
- Les critéres que les clientsuristes/ utilisateurs des produits) exigent dans les produits/services
- La strat®gie marketing utilis®e par | 6®tabl i s
- Confirmer |l es crit res dbébachat identifi®s 1| o
avancés pour la chaine de valeur idéale.
- Evaluer les options stratégiques faisables du segment identifié tout en tenant compte que
| entreprise interview®e est consi d®r ®e en t e

r

3%Guide opérationnel, Méthodologie de projet de Terrain de la Taskforce, Pp. 23 et 24
40 Guide opérationnel, Méthodologie de projet de Terrain de la Taskforce, P.4

176



Les informations ainsi recueillies permettent n
CDV, la nature de leurs interventions présentes et futures ainsi que leurs attitudes, présentes et futures

aussi, par rapport nrecomgréensidnagprofondie siirde fdnctioneD&nhtee t u
le comportement des acteurs opérants dans le segment étudié et essentiellement la confirmation de la
pertinence du segment, l e degr® dbéadh®sion des
dans ce processus.

Cbest dans ce cadre que sb6inscrit cette deuxi m

présent document pour plus de coordination entre le projet PGIP et les équipes Groupement CDCGE
AFCT TF dodéune part et d 6 uni étatian rdes ldifiérerdsoélément® btdes s i o n ,
résultats de la phase Il et la présentation de ces résultats devant un public plus large représentant les
acteurs de toute la chaine de valeur.

Comme prévu dans les termes de référence et le Guide opérationnel, ce document se propose de briefer
l es responsables sur | 6organisation de ce deuxi

Figure 37 Dynamique du dialogue public/privé

v

Options stratégiques Lignes d’action

AN AN AN

| teroPP | | 2emepPP | | 3emeDPP |
OBJECTIFS OBJECTIFS OBJECTIFS

* Impliquer les = Lancer les lignes = Lancer les lignes
entreprises et les d'action précédemment d'action
institutions. convenues par les agents précédemment

* Comprendre la de cluster. convenues par les
nature et les = Etablir un plan de suivi. agents de cluster.
performances de = Créer un cadre qui = Etablir un plan de
I'industrie. soutient le changement suivi.

* Découvrirles stratégique = Créer un cadre qui
différentes soutient le
entreprises de la changement
région stratégique
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Il. Le public de la DPP2

Partant de | 6identifiant m®t hodol ogique du proj ¢
structurent | 6ensembl e du c 0 n:tdmlogue, @mmurdcatisn, out i |
coll aboration, partenari at é

Afin de décliner ces concepts en mesures pratiques, une base de données a été créée couvrant tous les
opérateurs économiques et institutionnels en rapport avec la chaine de valeur Huiles Essentielles dans
les quatre gouvernoratsBéja, Jendouba, Le Kef @iliana, des opérateurs dans le domaine de
fabrication des produits de biétre et des opérateurs dans le domaine de Spa.

Cette base de données est constituée

-ddune | iste exhaust i 22GDAeaise SMB8AeL3soCcERtéSpr i v®s ~ s
-déune |l iste exhaustive des Spa en Tuni si e

- une liste sectionnée des opérateurs en produits de bien étre travail dans le segment identifié.
-déune |l iste de tous |l es op®rateurs institutio
- une annexale 13 structures (société ou autre) installées soit dans la zone du projet soit dans
ddbautres gouvernorats et qui sont actives dans

Una analyse a priori de cette base de données, quelques contacts et les besoins des activités du projet
ont permis aux experts terrain de définir des parameétres pour sélectionner une liste de 38 acteurs a
interviewer dans un premier temps puis a invitéa premiére réunion de Dialogue Public Privé. La
typologie des acteurs clés retenus ont été sélectionnés de maniere a assurer la représentativité de tous

l es maillons de cette chaine de valeur. Ces act
sous forme de Groupement de Développement Agricole (GDA) ou de Sociétés Mutuelles de Services
Agricoles (SMSA), spa et entreprise fabricant des produitssiheétre Le reste des acteurs était formé

des institutions dbéappui tell es que | es CRDA, I
d®vel oppement ainsi gue | dunion r®gionale des ag
en compte quand lzeétait possible pour garantir une représentation aux niveaux des délégations et des
locdlités.

lll.  Objectif

La deuxiéme réunion de Dialogue Public Privé vient cloturer la deuxiéme phase dil.projet6 e st don
une activit® (A14) qui se doit doé°tre une synth

comme activit®, Tout comme | es autres activit®s,
phase Il en objectifs opératinels.
Rappel ons que cette phase Il sbdest fix® deux obj
- Analyser et identifier le segment le plus attractif et faisable, les options stratégiques faisables
par | es acteurs et identification des domai n
- Partager |l es r®sultats de | a phase |1 et ni v
- Retenirh " attention des agents de | a cha "  ne de val
et | eur transmettre | a volont® de changer et

41Guide opérationnel p 2
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En d®clinant ces deux objectifs de | a phase I
deuxiémeréunioet en i nvestissant | es acquis des: acti vi
A Présentation des Options stratégiques pour les acteurs et Domaines & améliorer.
A Débattre ses options avec les acteurs.
A Informer sur les prochaines échéances
Déautre part, il sbéagit de
Impliquer les entreprises et autres agents de cluster
Motiver les entreprises a participer
Rompreavec la sagesse conventionnelle
Changer la facon de penser
Montrez les options pour l'avenir
Faitesleur assumer le leadership
Les résultats attendus de cette réunion sont donc de deux types
A Un volet traitant des aspects techniques de |
de | 6analyse strat®gique r®alis®e
A Un volet cognitif et psychologique afin de mobiliser les participants et les engager dans un

processus de changement
{ Volet
psycholo

gique

To To Io I To To

Volet
cognitif

IV. Gérer les moments difficiles ?

Rares sont les réunions qui ne connaissent pas des moments djfficilese g u i exige de | 6
pr®paration sp®cifique pour pouvoir |l es g®rer .
participants font f ace itddesnagressiveslliees aug pratils deccertaiss, ou
participants, les facilitateurs de la réunion se doivent de prévoir ces moments et se préparer a les gérer.

Ces moments difficiles apparaissent notamment |
qu i est | e cas de notre r®uni on. Un repr®sentant
déune institution publique ~ p r um @awre pedt gortdr an qu al i
jugement sur sarelation conflictuelle avec lereprésea nt doéune PME de transfor:
de «conflitsé sont dbéautant plus plausibles que | dani m
s 6 e x pr i medes, questionp, @ si&voiler leurs soucis et attentes pour pouvoir les dépasser et

avance, condition sine quoi non pour obtenir | a mob

179



Avant dobdébanalyser |l es ®ventuelles situations diff
ausavowf ai re en mati re dbéani mation, en rapport ave
A Rel ancer | e dialogue en reformulant ce qui a ®t
|l 6i ntervention et en | a reliant une probl ®&m
déterminée parmi les présents
Poser des r gles de communication et de prise d

nécessaire (Klous sommes ici pour tout mettre sur la table, mais il est important de le faire dans le

respect

cb)e

A

nsi

ster

sur

bautreé

0i

nt ®r

°t

commun

Bessinteprentionsiersle pant s

processus commun de-coonstructi on

strat ®gi ques

et

e s

domai

du
nes

projet T les logdtions d r e
aFe®rois compeemdre e t

d
des

guenoussommesgoussoucieuxd 6 a m® lesconditemsde vie sur ceterritoire, de

Développenotrechainedevaleur,depréservelesemploisetl 6 e n v i r avecumsegneentins

lequelnousavonsun avantageconcurrentieln 6 eepas? Alors, je vousinvite a interve
sense €
Par rapport aux
ressortir les exemples suivants
f
Afin de
pour | a
chaque
r ®ponse

situations difficiles

renforcer |l e senti ment
mobilisation et | 6engagemen
fois dun probl me

I
q
aupr des autres

u
S particip
tendance

|l 6ani mateur ,

9

accepter
sauf

une

|l or squdi | sbagit

fai bl e
nombr e

‘ La situation actuelle de la CDV est donc caractérisée paru n e
production r®duite un petit

ddéappa
esODasomhee(q

pratiques en rapport avec le théeme posé. Les participants a une rencontre ont
r gpoes ¢ ogsqui

nirdansce

qui

\

t C

ant

dot

o

di

ver si
déesp

pourral

fi
ces

C

(

(équipement traditionnel, absence de la deuxiéarestormation), une performance limitée des acteurs
sur le plan utilisation des ressources, un travail collaboratif et une synergie entre ces acteurs tres limités

ai

nsi

gudbun march®

e xi

gu

‘ Manque de diversification de la gamme des produits et création de la valeur ajoutée

Plusieurs GDA font actuellement face a des difficultés de commercialisation et se suf@sent

opportunitésd e

participation

auX

Cert ai

ns

GDA

font

face

f oi
des

res

et

s al

ons

pour

di

ffi

cul

t ®s

ddédacc ¢

effet, ces GDA ont de faibles ressources financiéres et ne peuvent pas accéder aux adjudications.

Manque

déentente

et

de

coor di

nat.i

on

entre

formulation, développement des produits et la promotion des produits auprés des SPA etc.
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V. Messages clés  ?

La réussite de la réunion em$surée sious les participants (acteurs privés, acteurs publics,

PME du mai |l | on transformati oné) gu:di ttent
« Noussommestous dans le méme bateaul ».

Au terme de la réunion, chacun des acteurs se doit de prendre conscience que latréssite
valorisation dumaillon dans lequel il agit, est tributaire de la réussite et de la valorisation des
autres maillons. Autrement dit, chaque acteur est appelé a veiller a la bonne marche des autres
maillons, qui précédent ou suivent son intervention dans la CDV, awutaiitiqgl s e souci €
bonne marche de son propre maillon.

Cette attitude ° | a fin de IditiativerT@osveisaende att e
Responsabilisation | aguell e | TR i mpose décenondqugsetu x dob
politiques. Economique liés aux colts de reconfiguration des processus de production et de
réorganisation de la CVD, politiques lieés a la modification des rapports de force dans la CDV

e " la r®partition des investissements et de

Un second message mobilisateur pourrait °tro
formule qui suit, qui une fois bien expliquée et simplifiée, démontre bien que chaque acteur de

la CDV a intérét a contribuer et que la contribution de tous, garardi augmentation de sa

part de la valeur ajoutée créée.

Sur le plan micr&®c onomi qu e, chaque acteur doéun mai |l |
cr®ation dbébune valeur ajout®e revenant de s
Consommations Intermédiaires (ClI) est la Valeur Ajoutée (VA) quicanstit | 6 out put d
activité.

La valeur ajout®e sera affect®e en Charges

(RBE).
De | 6amont ~° | 6aval débune chaine de valeur,
| 6acteur qui |l e suit et que | a somme des val

la valeur ajoutée de la chaine de valeur en question.
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VI. Agenda

2éme DPP- IRC HE au NQ@e 25 novembre 2020 :

09h 00 7 9h3o Accueil etenregistrement des invités

09h 30z09h 40 Mot de bienvenue de la Direction Générale des Foré| Directeur Général des Foréts
Ouverture du 2meDPP

09h 407 10h 20 Options stratégiques pour les acteurs et Domaines | Equipe TFDCVC/Equipe CDCGAFC
a améliorer.

10h 20z 11h oo Débat Equipe CDCGHRFC et Equipe de la
TFDCVC
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VIl. Comment (Ton de la réunion) ?

Le Dialogue Public Priv® a pour but doinsta
points dev u e , afin de jeter |l es fondements doune
politiques et réformes propres a instaurer un environnement plus favorable au développement

de la chaine de valeur. Grace a ce dialogue, il y a plus de chances pour egsgolesables du
projet (PGIP) promeuvent des r ®f ormes raiso
rallient

Tout au long de la réunion, le souci du facilitateur est de promouvoir des processus de dialogue

hori zont aux et déam®Il i orer |l es |l iaisons et I
dé°tune chef déborchestre cr®di bl e et neutr e.
communication ~ | a fois vertical eaugdetparor i zor

les participants.
Toutefois, il est prévisible de rencontrer une résistance au changement due soit a

| 6i ncompr ®iension soit ~ un ®go tr s d®vel or
®vi demment appel ® -~ °tre ouvert, |lataugsioni bl e
responsable de | 6atteinte des objectifs esco

Autant il veille a ce que chaque participant participe et se respecte autant il doit veiller aussi a
ce que la réunion soit organisée et efficace et les objectifs atteints.

Il doit donc étre a la foisumble et empathique et ferme structuré dans sa fagon de diriger le
déroulement de la réunion.

Liste de présence Briefing DPP2 HR23-11-2020de 10h a 11t distancesur le liende
Google Meet hitps://meet.google.com/mygmit-ojh:

Nom et prénom Structure

1 M. Mohamed BOUFAROUA DGF/ PGIP
2 Mme. Hasna BOUGHANMI DGF/ PGIP
3 Mme. Raja ABID DGF/ PGIP
4 M. Samir BELHAJ SALAH DGF/ PGIP
5 Mme. SalweKRAIEM DGF/ PGIP
6 M. Fatine ELLEUCH DGF/ PGIP
7 Mme. Jinen BOUHOUCH DGF/ PGIP
8 M. Mohamed Chokri REJEB TFDCVC

9 Mme. Ines ZEGNANI TFEDCVC

10 = Mme. Abir TOUMI TFDCVC

11 M. Khaled KHALIFA TFEDCVC

12 M. Jean Jacques SGARAVIZZI CDCGE/AFC
13 M. Mongi BEDOUI CDCGE/AFC
14 M. Nizar Chouchene CDCGE/AFC
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- OBJECTIFS DE LA REUNION DU BRIEFING

T Avoir de | 6appui et de | dautalkiig®epodP@aenit @ame
dél nvesti ssement et dOAmM®lioration (Pl A)

1T Appuyer et soutenir | es propositions de | 0®ql

Obtenir | 6engagement DGF/ UGO PGI P face aux ac

1 Mettre point le discours de la prochaine étape avec DGF/UGO PGIP

=

II- LE PUBLIC DU DPP3

Conformément au guide méthodologique, et plus précisément en exécution des activité8 £619,

| 6®qui pe techniqgue de | 61l RC Huiles Essentielles
techniques et a mené des discussions avec ces groupase ete leur présenter les domaines
déam®l i oration de | a chaine de wvaleur <cibl ®e. C
chaque domaine dbéactions afin dbéapporter | es ®cl

Ces discussions se sont focaliséear | es | i gnes dbéactions qui vont
| 6anal yse strat®gique de | a Etrsaii gireald& oquuad,e ulrd odbejs
lignes est de lancer des actions pour aider les agents du cluster a se préparer pour le futur et a démarrer
l a mise en Tuvre de | a strat ®gi e.

La majorité des acteurs étaient optimistes, engageés, ouverts @oarp pr opri er |l a strat ®

développées en activités concrétes et pratiques. lls ont montré une attitude positive

Pour | a mise en 1 awecleursdotiviiéd)nd irgenaetion faltd aaététperaemtible
avec les agents du cluster au cours des réunions de ces groupes techniques.

Suite " ces travaux de terrain, |1 06®quipe technigqg
troisi me r®union du Dialogue Public Priv® DPP 3
coupl ®es t hal assot h®r &aupSylepaktaral alabaka. e d i 7 avril ”

A cet effet, les invités seront les représentants des acteurs rencontrés notamment les GDA, les
transformateurs et les SPA, les représentants des organismes concernés et impliqués dans la chaine de
valeur, et tout autre acteur économiqgue et partie predantecette chaine de valeur.

L6UGO du Projet PGIP a adress® des invitations j
priv®s pour susciter |l eurs int®r°ts ° participe
appels téléphoniques a tous les invités pour cogrfitaurs participations.

Des relances téléphoniques seront assurées par le Groupement un jour avant la réunion.
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Il - OBJECTIFS DU DPP3  ET RAPPEL DU DEROULEMENT DE LA
PHASE IlI

-Pr®senter |l es |lignes dbéactions et |l es recommand
acteurs du cluster.

-Laphasellldpr oj et dite ® aboration du Plan doél nvest.|

doéidentifier et ® aborer des lignes dbactions e
politiques économiques aidant les agents et les acteurs du clustergis ® par er pour | es d
débadapter |l 6environnement " |l eurs besoins. L6 ac
déactions et | es reformes politigues ®conomi ques
et les sendes administratifs selon la démarche suivante

f Dpefinition des lignes dbdactions

91 Création et animation des groupes de travail

9 Entrevues avec des agents etexpertsnt | 6 experti se couvre | es

9 Contact et entrevue avec les services administratifs, institutions publiques dans une

optique dbébengagement et dbéadoption du chan
9 3ieme réunion publique (DPP3).

Les travaux me nl®&i dsedaritfiiccwaltd mtn  sur | 6 ®1 abor at i
recommandations liées aux réformes politigues économiques qui sont reprises en détail dans le
document Pl an doéinvesti ssememlanc. €¢s daindees rrd@tént lesr at i o

éléments suivants
f Les Ilignes doéactions
9 Les réformes politiques économiques
T Lo®valuation de comp®tences n®cessaires et

Les travaux de | 6®quipe I RC HE NO ont ®t® renf ol
cluster les plus avancés et les plus motivés endvee d ®b at tre et di scuter S
identifi ®es dbébune part et recueillir, mi eux dof
experts pour le renforcement des travaux des groupes de travail. Durant les travaux de ce@2 phase,

acteurs qui sbajoutent qui op rent dans | e domai

07 intervenants ont ®t® contact®s pour appuyer |
La concertation avec les acteurs a été faite avec 03 groupes de travail selon la répatrtition suivante

I Groupe de travail amélioration de la production

I Groupe de travail « Développement des nouveaux prosluits

I Groupe de travail « Amélioration de la visibilité du territoire et marketing des PAM/HE/
Produits Cosmétiques.
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A | 6i ssu des travaux de | 6®qui pe de | 061 RC, l es r
concertation avec | es administrations et institu
suivantes
1- Développement des nouveaux produits
- Action NA1 Mi se en place des Services d:¢
Cosmétiques naturels a base des HE et des extraits des PAM
- Action N°2 : Formation des Formulateurs des produits cosmétiques
- Action N°3 : Formation des Préparateurs des produits cosmétiques
2-  Amélioration de la visibilité de territoire
- Action NA4 : |l ancement doéun Concours R®gio
production doéun ou des film(s) promotionnel
essentielles et les services de bienétre au-Noest.
- Action NA5 La cr®ation dbébun circuit ®cot
et les services de bidiire
3- Amélioration de la production
- Action N°6 :Elaborationd 5un R®f ®r ent i el PAM destin® HE
ses informations techniques
- Action NA7 : ECoieRagsannedes PA s ne ¢
IV- REACTIONS ET OBJECTIONS POTENTIELLES DE LA PART DES
PARTICIPANTS
Durant l es travaux men®s en groupes techniques,

percevoir un intérét assez positif sur le développement de la chaine de vélgilas«Essentielles
couplées thalassothérapie dans la région de-Rorbst». Cepadant, des actions rapides et réalistes
sont attendues de la part des acteurs (GDA patrticulierement) leur permettant de se positionner dans cette

nouvelle stratégie de valorisation des huiles essentielles.

En effet, quelques points peuvent étre abordés lors du déroulementdu DPP3 s 6 a

.Rassurer |l es agents du cluster et |
pl ace et l a concr®tisation des | ign
concertation engag®s par | 6Admini str

.La n®cessit® dbébassurer l 6articul at i
garantir une mise en Tuvre coh®r;ent e

git

es
es
ati

on
du

not an

autres
doébacti
on

A

et | 6
progrt

.Léimp®ratif déun renforcement des capacit ®s

de cette ambitieuse stratégie
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V- PRINCIPAUX MESSAGES CLES DU DPP3

La réussite de la réunion est assurée si tous les participants (acteurs publics, acteurs privés, représentant tous

maillons de chaine) quittent la salle avec une conviction

« LE CLUSTER PEUT REUSSIR UN CHANGEMENT STRUCTUREL BASE SUR LA CREATION
DE LA VALEUR PROFITABLE POUR TOUS »

A travers cet événement, il est nécessaire de passer les messages suivants

@ Les produits cosmétiques sont une autre alternative pour valoriser les |
Essentielles et préserver les ressources naturelles de la région eDuéstc

@ La strat®gie ~ mettre en Tuvre |
les parties prenantes

Administration, Acteurs Publics et Privés
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VI- AGENDA DU DPP3

Mercedi le 07 Avril 2021

| 61 n s iPastoralta TaBarkh v o

Horaires Objet Intervenant
09h 30i10h00 |[Enr egi strement et <caf @
10h 00i 10h 10 | Mot de bienvenue DGF
10h 10i 10h 20| Ouverture officielle M. le Gouverneur de Jendouba
10h 20i 10h 30| Rappel des options stratégiques TFDCVC et CDCGE/AFC
10h 30i 11h 30| Pr ®s ent ati on des | i gn e Groupesde travail
- Li gne d:bewloppement des Mme. Noura NOUIOUI
nouveaux produits
- Li gne d GAmélivrationre 12 visibilité Mme. Rania MECHRGUI
territoriale
-Lig n e d HAmélivrationrde I8 Mme. Fadhila CHERNI
production
11h 30i 12h 00| Discussions Participants

12h00i 12h 15

Présentation des reformes politiques

TFDCVC et CDCGE/AFC

12h 15 _ 12h 3(

Discussions

Participants

12h 30 _ 12h 4¢

Prochaines étapes

PGIP

12h 45

Déjeuner

Participants
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VII-TON DE LA PRESENTATI ON ET DE LOANI MATI ON

Le Dialogue Public Priv® a pour but doéinstaurer u
Cbest pour cela, | e ton de | a r®union sera positi
de favoriser une ambiance ouverte sur | e dialogue
Le mod®rateur est ®vi demment appel ® -~ °tre ouve
déroulement du débat, il doit étre a la fois humble et empathique mais aussi ferme et structuré dans sa fagon
diriger | a r ®undbjectifsegcomptés.| 6atteinte des

Liste de présence Briefing DPP3 HR2-4-2021 a distance

Nom et Prénom Organisme mail

Samir Belhaj Salah PGIP samir.belhaj.salah@gmail.com
Abid Raja PGIP abidraja2007 @yahoo.fr
Hasna Boughanmi PGIP hasnalboughanmi@gmail.com
Ezzeddine TAGHOUTI

Inés Zegnani TF ineszegnani@yahoo.fr

Abir Toumi TF abir.toumi.sghaier@gmail.com
Héla ZGHIDI TF

Bedoui Mongi CDCGE/AFC Mongibedoui.cdc@gmail.com
Nizar Chouchene CDCGE/AFC nizarchouchen@yahoo.
Bouhlel Youssef CDCGE/AFC youssef.bouhlell@gmail.com
Abdelhakim Khaldi CDCGE/AFC Khaldi.cdc@gmail.com
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) . @U‘BA"WE MONDIALE
"':'ﬁ
Initiative de Renforcement de la Compétitivité
A
4 Huiles Essentielles dans la région du
/‘@/ 5 Nord-Ouest
W =L

I¢r¢ réunion de Dialogue Public Privé (DPPI)

Mercredi 07 Octobre 2020

% : @
SNV << et Feas oty
«CDCGE »

INITIATIVE DE RENFORCEMENT DE COMPETITIVITE (IRC)
HUILES ESSENTIELLES DANS LE NORD OUEST

Calendrier de I'IRC
.? \ Le secteur des HE dans le monde
~/ !z; Le secteur des HE dans la région NO

Les défis a venir
Prochaines échéances
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IRC Huiles Essentielles dans le nord ouest

| 6 mois |

A A\ AN

ler DPP 2éme DPP 3éme DPP

INITIATIVE DE RENFORCEMENT DE COMPETITIVITE (IRC)
HUILES ESSENTIELLES DANS LE NORD OUEST

- Calendrier de I'IRC
- Le secteur des HE dans le monde

- Le secteur des HE dans la région NO
- Les défis a venir
* Prochaines échéances
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Offre Mondiale

Production Mondiale des principales HE ( tonnes)

3000 h_uiles en 2015 Tunisie, Maroc,
essentielles Espagne
connues 60000 ¢1050 Les 3 Premiers
50000 Producteur de
HE de
Q 10000 32000 Romarin
30000
20000
9200
10000 4000 3300 1800 1800 1800 1800 1200 1000 1000 400
300 -
0 - =3 == - =a —_— —_— — PR——
sont d’une o o o & + e S ¢ & 3 TESS
- - \ \ N Q -
importance 0(,,,0% ééb\ Oo '&Q‘o é\(‘\@ ,\\@} 65‘0% ,Q\<\° \'>‘° @«\b\ ‘3590 04"5& 0‘(@‘\ Les 3 Premiers
commerciale. '&Q’b W ‘&& S \)& ,,‘,\"b L é{& S producteurs
@é‘ “&& (& ‘_’0‘;_, < Le Brésil, I'Inde et

la Chine

Source : Fédération européenne des huiles essentielles
EFEO, ISMEA

Les 3 Premiéres Huiles Produites O-

Agrume, Menthe et Eucalyptus 90%
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