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Un secteur à potentiel de 
développement : un triple objectif 

Développement 
local

• Générer des revenus

• Valorisation de ressources (locales)

Emploi

• Promouvoir l’emploi (PMEA et micro-entreprises)

• Nouveaux créneaux d’activités (produits et sous-produits)

Sécurité 
alimentaire

• Substitut de valeur aux produits d’origine animale

• Contribution à la sécurité alimentaire
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L’approche par la chaîne de valeur
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QU’EST-CE 
QU’UNE 

CHAÎNE DE 
VALEUR?

LA CHAÎNE DE 
VALEUR : UN 
OUTIL 
D’ANALYSE ET 
D’OPTIMISATIO
N VALEUR-
COÛT

LES MOTEURS 
QUI STIMULENT 

LE 
DÉVELOPPEMENT 
DES  CHAÎNES DE 

VALEUR 

A QUI 
S’ADRESSER ?

DOMAINE 
D’ANALYSE 
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QU’EST-CE QU’UNE CHAÎNE DE 
VALEUR?

Mise au point par Michael Porter, la

chaîne de valeur est définit comme

étant un outil d’analyse stratégique

permettant d’identifier, au sein d’une

entreprise ou d’une organisation, les

différentes activités clés créatrices de

valeur pour le client et génératrices

de marge pour l’entreprise.

Un produit 
spécifique 

Un marché

Opérations 
techniques

Des acteurs 

Un territoire 
spécifique
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QU’EST-CE QU’UNE 
CHAÎNE DEVALEUR?

LES MOTEURS DE 
DÉVELOPPEMENT 
DE LA CHAÎNE DE 

VALEUR  

Efficacité du système

Qualité des produits

Différenciation

Normes sociales et 
environnementales

Environnement 
commercial
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QU’EST-CE QU’UNE 
CHAÎNE DEVALEUR?A QUI S’ADRESSER ? 

À qui s’adresse 
l'approche par 

chaîne de 
valeur?

Privés 

Organisations à 
base 

d’adhésion et 
syndicats 

Gouvernements 

Organisations de 
développement
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ANALYSE DE LA CHAÎNE DE 
VALEUR DE LA FILIERE CUNICOLE 
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1. Sélection des 
secteurs

2. Cartographie de la 
chaîne de valeur

3. Interviews et 
discussions avec les 

groupes cibles

4. Analyse de la 
chaîne de valeur 

5. Recherche des 
solutions pour le 
développement

6. Application des 
solutions

7. Suivi et évaluation

Le cycle d’un projet de 
développement des 

chaînes de valeur
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 Soutien produits et
Services

 financement
 Liens commerciaux
 transport

Détaillants 

Intermédiaires

Abattoirs 

Collecte du vif 

Producteurs 

Fournisseur d’intrants

CHAÎNE DE VALEUR 

CONSOMMATEURS 
FINAUX 
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Préparer 
consommer

Transporter

Distribuer  
vendre

Classifier: 
Abatage 
emballer

produire : 
Engraisser

Vacciner

Fournir : 

- équipements

- Intrants
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L’approvisionnement 
amont

Production logistique aval Marketing et Vente 

ACTIVITÉS PRIMAIRES

1. Approvisionnement en souches de lapins reproducteur:

Les phénotypes utilisés tant pour les
mâles que pour les femelles sont de
type Néo-Zélandais Blanc croisés avec
le Californien
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L’approvisionnement 
amont

Production logistique aval Marketing et Vente 

ACTIVITÉS PRIMAIRES

2. Approvisionnement en Aliment :
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L’approvisionnement 
amont

Production logistique aval Marketing et Vente 

ACTIVITÉS PRIMAIRES

1. L’indice de consommation globale

L'indice de consommation (ICg) est un critère utilisé en zootechnie pour mesurer
l'efficacité de la conversion d'un aliment en une production donnée par un animal.
C’est le rapport entre une quantité d'énergie digestible consommée mesurée et la
quantité de production exprimée en kilogrammes (kg).
En 2015 l’indice de consommation en Tunisie est de 3,8 variant de 4 en 2014. ceci est
très élevé comparé aux moyennes européennes qui atteint les 3.2.
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L’approvisionnement 
amont

Production logistique aval Marketing et Vente 

ACTIVITÉS PRIMAIRES

2. Productivité et niveau de production:

Critères Effectifs  Répartition  

IA > 400 femelles 5 19% 

IA < 400 femelles 15 58% 

SN > 250 femelles 2 8% 

SN < 250 femelles 4 15% 
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L’approvisionnement 
amont

Production logistique aval Marketing et Vente 

ACTIVITÉS PRIMAIRES

3. Répartition des charges:
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L’approvisionnement 
amont

Production logistique aval Marketing et Vente 

ACTIVITÉS PRIMAIRES

1. Qui sont les concurrents directs en Aval ? :

Il faut différencier radicalement les trois catégories d'acteurs : 

 Producteurs non intégrés

 Producteurs intégrés (abattage + distribution)

 Les distributeurs

17
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l’existence des 
acteurs jouant 
plusieurs rôles 

à la fois: 
Sélectionneurs/engr

aisseurs 
transformateurs/ 

commerçants

une faible 
segmentation de la 

filière

ce qui limite 
l’efficacité et 

l’efficience des 
actions.
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FORCES 

La présence de groupes intégrés au sein de 
l’U.T.A.P

L’organisation professionnelle encadrée par le 
GIPAC

Convention avec le ministère de la défense et le 
ministère  de la justice

Présence de trois abattoirs modernes spécialisés  

Une relation forte avec la Recherche

Faiblesses

Déséquilibre offre/demande

Un rendement carcasse faible 

un prix de vente élevé 

Une  sous-production estivale

Non valorisation des sous produits

Menaces

• Prix élevé pour le consommateur ;

• Les intrus et les arnaqueurs dans le secteur ;

• Automédication

• Une crise sanitaire (VHD)

• Défaillances de médicaments et vaccins 
appropriés, analyse (sanitaire)

Opportunités

• Secteur prometteur

• La  valeur diététique de la viande de lapin

• Existence de marché potentiel

ANALYSE SWOT
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Perspectives de développement  
de la filière cunicole 
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AU NIVEAU  DE LA PRODUCTION 

Appui des éleveurs : Former , Encadrer , motiver, structurer…

Mise à jour des textes législatifs: Textes et lois , à la recherche d’une 
réglementation spécifique au secteur

Modernisation des élevages:une conduite en bande unique - le tout 
plein – tout vide pour un gain de temps et une meilleure maîtrise 
des coûts. 

Importation de reproducteurs afin d’améliorer la productivité 

Encourager les GDA et les SMSA afin d’organiser la profession 
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AU NIVEAU DU MARCHÉ

Mettre en place des démarches de certification 

Créer une stabilité globale des circuits de commercialisation, 
Atténuer les irrégularités, Traçabilité, respect Qtité/heures 
livraison

Diversifier les produits pour consommateur (découpe, transformé)

Mettre en valeur les atouts de la viande de lapin: Toucher une 
population plus jeune et plus aisée sensible aux discours santé.

Elargir la liste des conventions
22
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Conclusion

- Le manque de segmentation de la filière et l’existence d’interférences entre

des différents acteurs créent des circuits anarchiques.

-La hausse des prix de l’aliment concentrés et les difficultés techniques

rencontrées par les producteurs pénalisent leurs résultats économiques,

malgré l’augmentation du prix de vente.

cela nécessite la révision de la cartographie et la mise en place d’une

gestion technico-économique nationale des élevages cunicoles industriels.

Afin d’améliorer l’efficacité et l’efficience des actions au sein de la chaine de

valeur cunicole.
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Agissons ensemble pour le 
développement de la filière 

cunicole


