
Leviers à la
commercialisation

des produits de terroir
fabriqués par les femmes
en milieu rural tunisien   



Résumé : Alors que les femmes en Tunisie, et particulièrement celles en zones rurales, sont 
éloignées de l’emploi et des opportunités du marché, notamment en raison des constructions de 
genre les assignant à un rôle reproductif ; les femmes réunies en Groupements de 
Développement Agricole et autres structures d’Economie sociale et solidaire, accompagnées par 
des associations locales, développent des stratégies pour améliorer la commercialisation de 
leurs produits et ainsi accéder à un revenu et une plus grande reconnaissance sociale. En 

ur de 
leurs groupements, les femmes productrices accèdent au marché et améliorent leurs ventes . 
Cette étude, documentée par le biais d’entretiens avec les premières concernées et leurs 
soutiens associatifs, explorent les processus ayant mené à ces améliorations.



Contexte 

En Tunisie, plus d’une femme active sur cinq est au chômage et seulement 31%1 des femmes en 
âge de travailler sont considérées actives. Cette faible présence sur le marché du travail est en 
grande partie liée aux injonctions sociales de genre, restreignant les femmes à leur rôle 
reproductif (tâches domestiques, soin aux membres du foyer…) et, en milieu rural, à 
l’invisibilisation (non-déclaration, non reconnaissance) de leur travail agricole2. Pourtant, elles 
représentent 70% de la main d’œuvre agricole en Tunisie et portent le savoir-faire des produits de 
terroir : elles jouent un rôle essentiel – non reconnu – dans la sécurité alimentaire du pays et la 
mémoire des savoir-faire traditionnels.

Lorsqu’elles développent une activité à leur compte, leur faible accès à la terre, à la 
reconnaissance du statut de travailleuse, aux matières premières, au matériel et aux formations, 
mais aussi leur éloignement des démarches administratives et la faible connaissance de leurs 
droits, entravent leurs activités3. Les injonctions sociales de genre réduisent leur temps 
disponible (les tâches domestiques et de soin occupent environ 6-7 heures par jour) et 
les comportements adaptés, entravant donc leurs capacités de négociation, de présence dans 
l’espace public ou encore leurs déplacements. 

Face à ces contraintes, les femmes ont la possibilité de se réunir en groupements (GDA) et 
sociétés mutuelles de services agricoles (SMSA) pour mettre en commun leurs ressources, 

tunisiennes Victoire pour la Femme Rurale (Sidi Bouzid), Citoyenneté et Libertés (Djerba) et 
l’Association pour le Développement pour la Femme Rurale (Kasserine) en accompagnent dans 

1 Données de la Banque mondiale, 2023
2 58% ne sont simplement pas rémunérées, travaillant dans des fermes familiales en tant que « soutien de 
leur famille » (Cargnelutti, 2018)
3 En 2022, elles ne représentai
de l'État. En 2015, 95% des contrats de propriété rurale appartiennent à des hommes (CAWTAR, 2015) .



leurs localités respectives, dans le but de les aider à se structurer et se stabiliser. Cela prend la 
forme de dotations en matériel, de formation, de médiation, de sensibilisation à leur entourage 
ou encore de mise en lien avec les pouvoirs publics et avec la clientèle, lors de foire par exemple.
Le tout dans le cadre d’un projet « ACCES » soutenu par le PCPA Tunisie (AFD). 

Malgré ces accompagnements, la commercialisation, c’est-à-dire l’accès au marché mais aussi 
à une clientèle stable , reste un enjeu pour ces groupements, en raison des contraintes 
sociales précédemment évoquées et d’autres contraintes systémiques.

BATIK Int., travaillant de manière transversale avec les partenaires susmentionnés pour penser 
les enjeux liés au genre, a encadré la capitalisation présentée ici, dans le but de mettre en 
évidences les stratégies développées par les GDA, avec l’appui des associations locales, pour 
améliorer la commercialisation de leurs produits.

Objectifs de la capitalisation

ou amélioré la 
commercialisation des produits puis décortiquer ces pratiques fructueuses pour en faire une 
connaissance partageable aux autres GDA et associations les accompagnant.

Méthodologie

Approche
L’approche tendait à être inductive et itinérante. Dans la mesure du possible, la capitalisation 
s’est construite au gré des entretiens. Ce sont les faits relevés auprès des enquêté·es qui devaient 
suggérer en partie les variables à étudier ou à approfondir. Cela devait permettre d’aboutir à une 

Cette 
démarche était toutefois cadrée par les enjeux pré- de commercialisation et de genre, 
qui servaient de base et d’orientation aux questionnements. 

Echantillon
L’enquête s’est concentrée sur les premières concernées, celles qui ont vécu les processus, à 
savoir les femmes des groupements accompagnés par les associations locales du consortium. 
Six , , ont été enquêtées
individuellement. Les données ont aussi été nourries des résultats d’entretien collectif mené 
auprès d’un autre groupement. Leurs accompagnateur·rices ont également été enquêté·es pour 
mettre en perspective les propos recueillis.

Outils et limites
Les entretiens semi-directifs, laissant l’enquêté·e développer librement à l’intérieur de thèmes 

vent invisibiliser involontairement certains 
processus. Les thèmes abordés ont concerné l’historique des produits et canaux de 
commercialisation, les raisons des évolutions, les formations appliquées, l’accompagnement 

(voir annexe 
1 – grilles d’entretiens). L’enquêtrice pouvait explorer d’autres thèmes si les entretiens l’y 
conduisaient. De plus, une attention particulière a été donnée à laisser un temps d’expression 
libre pour compenser la rigidité des thèmes mais le choix de ces derniers constitue 
inévitablement un biais à prendre en compte dans les résultats présentés ci-après.



La traduction du français au dialecte tunisien 
propos.

Les données ont été analysés sous le prisme du genre.

Résultats 

1) er les produits

et de services est une stratégie commune 
adoptée par les groupements pour améliorer leurs revenus. Cela leur permet de faire varier les 
sources de ces revenus

. a spécialisation dans un seul produit, par exemple la 
semoule de blé, réduit la clientèle et la disponibilité des produits à vendre - cela se fabriquant 
seulement une partie de l’année, en raison des stocks de matières premières disponibles - et 
constitue alors un risque pour les groupements.

:

1) B -faire complémentaires et s’organisent
2) Sont nourries de rencontres avec d’autres GDA, notamment à travers les foires 

(présentées ci-après), sources d’inspiration pour les produits à fabriquer. La mise en 
relation des femmes est un vecteur essentiel de réussite.

peut également être impulsée par des opportunités à saisir, comme la 
proposition de vendre en grandes surfaces soumise par un Ministère, avant de se structurer. Les 

ne pas être que théoriques.

D’un autre côté, restreinte par le temps disponible des 
femmes, réduit par leur lourde charge de travail domestique. Elle est donc conditionnée par une 
meilleure répartition des tâches au sein des foyers facilitée par la maîtrise 
– ou à minima l’enregistrement – des charges et produits dans un cahier de gestion,
les coûts de production, ce qui implique un accès aux formations en gestion et à 
l’accompagnement.

Le rôle des associations locales : 

des professionnel·les, est donc essentielle mais c’est surtout grâce à l’accompagnement de 
sa mise en application par les associations locales, via des sessions récurrentes de mise en 

pour répondre aux questions, que cela porte 
ses fruits. Les facilitateurices des associations doivent alors maîtriser elleux aussi les bases de 

ou travailler en partenariat avec des personnes ayant ces compétences.

Par ailleurs, l’appui organisationnel - pour soutenir une bonne répartition entre femmes - mais 
aussi la sensibilisation à l’entourage - pour laisser du temps libre aux femmes - sont 



, qui peuvent se croiser. Elles sont expérimentées, 
améliorées en continu ou abandonnées lorsqu’elles ne sont plus pertinentes : 

Vente quotidienne d’alimentation (sandwich, pâtisseries) dans des lieux stratégiques (par 
exemple les sortie d’écoles) sur une courte période. Ces ventes ont pour objectif de faire 
de « l’argent rapide » dans l’optique de fabriquer les produits attendus des GDA (produits 
de terroir). Dans le cas du GDA Rayahine, dans le gouvernorat de Sidi Bouzid, cela a été
décidé suite à une opportunité de vendre massivement leurs produits à une grande 
surface : le conventionnement tripartite, avec le ministère de la Femme comme 
intermédiaire, les engageait à envoyer une certaine quantité, une certaine qualité (de 
produits et de présentation), nécessitant une production accélérée et donc des achats de 
matières premières plus importants. 

et création de produits attrayants, , comme 
des biscuits à l’avoine, sans sucre, pour les personnes en surpoids, développés par le 
GDA Rayahine. Pour ces produits, les échanges entre femmes lors des foires nationales 
sont particulièrement source d’inspiration.
Ouverture de services ponctuels , 
formation artistique, service traiteur… en réponse à une demande existante et formulée 
envers les groupements. L’ouverture de services permet, par ailleurs, d’atteindre une 
clientèle au départ « frileuse » à l’idée d’acheter les produits.

L
La gamme de produits s’élargit avec les 

2) Saisir les moments clés de vente 

La
car souvent informel, dans l’optique de vendre les produits à des 

moments clés de l’année. Cela est inévitablement corrélé à l’existence de matières premières à 
ces dites périodes (par exemple, l’hiver à Sidi Bouzid est dédié à la production de couscous) ou 
encore à la célébration d’événements clés (comme le Ramadan, la rentrée scolaire, les mariages 
en été…). Les GDA se saisissent de ces temps pour assurer une partie de leurs ventes. Le soutien 
des pouvoirs publics et des associations via l’organisation de foires à ces périodes est non 
négligeable dans cette dynamique.

3) Renforcer l’attractivité des produits

En zones rurales, de nombreuses femmes possèdent le savoir-faire de transformation des 
matières locales (oula, tissage…). Les produits fabriqués par les GDA sont souvent déjà présents 
dans les familles rurales. Trouver une clientèle locale pour ces produit
femmes des GDA. Par ailleurs, les habitant·es ruraux ont un plus faible pouvoir d’achat, rendant 

revient et donc ne pas être rentable…). Les contraintes sociales qui limitent le temps et les 
déplacements des femmes dans le pays freinent aussi la recherche d’une nouvelle clientèle 
adaptée. 



Si l , présentée plus tôt, répond en partie à cet enjeu, cette partie vise à présenter
comment les GDA ont réussi à atteindre une clientèle plus variée pour les mêmes produits.

Face à ces contraintes, certains GDA ont déployé des locale
mais ayant le pouvoir d’achat adéquat, tout en étant plus éloignées des traditions agricoles : les 
fonctionnaires et associations. L’organisation d’événements par ces acteurs et la mise en lien 

et soutenir la commercialisation des GDA. Les groupements se transforment alors, dans un 
premier temps, en service traiteur pour faire connaître leurs produits à ce public avant de les 

Dans ce cadre, la valeur ajoutée que représentent les produits de terroir des GDA 
(qualité, tradition) est un argument de vente. Une étude de marché serait tout de même 

Quant à la clientèle à plus faible pouvoir d’achat, certains GDA ont fait varier les formats des 
produits (quantités variées) dans des packaging moins couteux pour continuer à proposer des 
produits accessibles économiquement. Cette clientèle est atteinte grâce aux réseaux sociaux et 
à la vente locale directe (réduisant le coût de transport).

L’adaptation des produits fait partie des stratégies des GDA pour vendre davantage. Elle prend 
aussi la forme d’une de ces derniers. grâce aux formations
dispensées en marketing, communication, au des associations,
mais aussi à travers leur expérience concrète du marché via les foires (découverte de client·es, 
des concurrent·es…), les GDA adaptent leurs produits en permanence pour toucher une clientèle 
plus variée. En se rendant plus attractives, notamment en prenant de belles photos des 
produits, en
téléphone ou encore des informations nutritionnelles (on pourrait aussi citer les adaptations 
« pratiques », avec des formats « voyage » par exemple), les GDA réussissent aussi à toucher une 
clientèle plus éloignée, urbaine, au pouvoir d’achat plus intéressant. Celle-ci contacte alors les 
GDA pour des commandes à distance, ce qui leur permet de vendre des quantités plus 
importantes qu’en vente locale, sans grande prise de risque lors de l’achat des matières 
premières (tout l’intérêt du travail sur commande). La rentabilité va cependant se jouer dans la 
capacité du GDA à négocier le prix et les frais de transport.

4) et limiter le coût du transport

La vente locale directe
coûteuse en temps (cette ressource temps étant rare pour les femmes). Pour elles, les conditions 
clés pour que cela fonctionne sont : la visibilité et l’accessibilité. On peut citer, à titre d’exemple, 
le point de vente déployé à Sidi Bouzid, dans une rue principale, avec le soutien des pouvoirs 
publics et associatifs (ici le commissariat régional de l’agriculture et l’association Victoire pour 
la Femme Rurale, remboursant notamment les frais de transport). 

La vente directe via les réseaux sociaux
compatible avec les contraintes des femmes : « on peut faire de la publicité depuis chez soi, sans 

». Dans ce sens, les formations en communication et 
marketing ont été particulièrement pertinentes « l’image a joué un rôle dans l’élargissement de 



notre réseau ». Cette dernière citation fait aussi écho aux transformations esthétiques entreprises 
par certains GDA pour atteindre la clientèle citadine.

Un des acteurs associatifs accompagnant les groupements souligne la nécessité de bien 
adapter les formations aux femmes : parler en dialecte et proposer des mises en pratiques 
concrètes, suivies d’un coaching sur la durée, sont essentiels pour assurer une bonne 
appropriation. Cela concerne toutes les formations. La sélection des formateur·rices, via des 

,
fait donc aussi partie

Les foires sont aussi clairement reconnues s
évoquées plus tôt et résumées dans la citation d’une membre de GDA : « Les foires ont un impact 
positif : elles permettent de créer de nombreuses relations avec des clients qui apprécient nos 

techniques d’emballage, de voir les matières utilisées et même de repérer de meilleurs 
fournisseurs. » Ces espaces permettent aussi aux GDA d’ niveau à 
atteindre ». Les foires sont aussi sources de nombreuses opportunités et donc un levier à la 
commercialisation s’en saisissent (exemple : rencontre avec les pouvoirs 
publics, est 
nécessaire pour en assurer le bon déroulement.
les coûts de production et de transport a des conséquences néfastes pour les groupements.

Pour l’instant, les foires ne sont un levier 
publics et les associations locales
du packaging qu’impliquent de tels événements sont bien trop élevés pour que les GDA – du 
moins ceux enquêtés – s’y rendent de manière autonome. Cela pose la question de la pérennité 
de ce levier. 

De manière générale, le coût du transport reste un enjeu fort pour la commercialisation des 
produits. Notamment lorsqu’il s’agit de vendre en grandes surfaces ou à des clients citadins.

ne des présidentes souligne qu’il a parfois été nécessaire 
de les limiter et de « bien choisir » les canaux pour éviter la pression. Cette pression est parfois 
levée grâce à une bonne organisation entre femmes.

Le travail collaboratif entre l’association locale accompagnant un groupe de femmes et les 
pouvoirs publics facilite la commercialisation des produits. Notamment, la co-organisation de 
foires ou d’autres activités nécessitant le partage de la charge de travail et/ou de la charge 

, est un levier important. Cette collaboration permet également de 
faire évoluer les représentations des pouvoirs publics sur les femmes rurales et participe à la 
remontée d’informations sur leurs réalités au niveau national ou interterritorial.

Par ailleurs, l’implication des pouvoirs publics locaux, notamment des commissariats 
régionaux d’agriculture et d’artisanat facilite l’accès à l’information, aux formations techniques 
et aux divers aspects administratifs pour les femmes.

Une de l’accompagnement doit cependant être engagée.

5)



Un des leviers pour améliorer la commercialisation des produits de terroir des femmes est de 
Cela multiplie les espaces de ventes d’une part et 

permet de réduire les coûts des produits fabriqués et donc d’être plus rentable d’autre part.

Initialement, en raison des contraintes vécues par les femmes, celles-ci sont éloignées de ces 
réseaux et peu prises au sérieux. Alors que la réduction des charges, notamment du coût des 
matières premières et intrants est un enjeu phare, les membres des GDA réussissent peu à peu à 

: la création de relation avec les agriculteurs locaux, les 
coopératives et les grossistes leur ont permis d’acheter en plus grande quantité à des prix plus 
intéressants. Cela leur permet également de travailler sur la qualité de leurs matières (biologique, 
produites traditionnellement…) et participe alors à la valeur ajoutée de leurs produits. La mise 
en lien avec les Sociétés Mutuelles de Services Agricoles ou la création de ces structures par les 
femmes elles-mêmes est aussi une stratégie développée pour sécuriser certains 
approvisionnement et/ou ventes. 

Pour les productrices des groupements, la démarche nécessite, en premier lieu, de connaître 
leur environnement et de Ces 
compétences et connaissances sont développées par le biais d’ateliers organisés par les 
associations locales et par leur mise en pratique au cours des foires. Les foires servent parfois 

D’autres institutions peuvent aussi jouer un rôle dans 
cette mise en lien (pouvoirs publics, Instituts techniques…) mais ce sont souvent les associations 
locales qui permettent le premier contact.

les associations locales accompagnent, 
GDA s’engagent via des contrats.

« L’Institut des Études Technologiques a été un véritable pont entre les investisseurs dans la 
valorisation des produits agricoles (petites entreprises, groupements, coopératives) » - une 
membre du GDA Megdiet

Une membre de Rayahine à propos des foires « j’ai pris conscience de notre potentiel et de notre 
capacité à être compétitives » 

6) Renforcement des compétences en interne et valorisation des compétences 

encourage les groupements à se renforcer en interne. Cela participe à améliorer la qualité et la 
quantité des produits, à réduire les pertes, à améliorer les techniques de vente…

Plus concrètement, cela prend la forme d’une rotation de présence dans les activités
proposées par les associations et pouvoirs publics (formations, foires…) avec engagement de 
restitution au groupe, pour que toutes se renforcent via l’expérimentation et, dans une moindre 
mesure, la restitution. Cela prend aussi la forme d’

: l




