
El análisis de la estructura y de las estra-
tegias empresariales es necesariamente
complementario del análisis estructural
de las fases de la cadena de producción
y es fundamental para situar al sector en
el conjunto del sistema alimentario e

identificar las principales tendencias, así como
los mayores problemas, aquí se aborda la dimen-
sión empresarial real del sector, la estructura de
su capital, la vinculación a través de relaciones
de capital o contractuales de mataderos y explo-
taciones ganaderas, con la producción de pien-
sos y con empresas de otros subsectores dentro
del sistema alimentario, el tipo de relaciones de
coordinación vertical existentes y como condi-
cionan el trabajo en cada fase de la cadena de
producción, etc. Todo ello visto en conjunto pro-
porciona la información necesaria para el diag-
nóstico empresarial del sector. 

ANÁLISIS EMPRESARIAL DE LAS FIRMAS
PRODUCTORAS DE CARNE DE CONEJO
Y TENDENCIAS ESTRATÉGICAS
DETECTADAS

La dimensión económica de las empresas pro-
ductoras de carne de conejo es superior a lo que
pone de manifiesto el análisis estructural, que se

refiere a las instalaciones industriales. Según es-
te análisis1 el primer matadero sacrifica algo más
del 11%, los dos segundos el 20% y los 16 pri-
meros cerca del 75%, quedando para los 39 res-
tantes poco más del 25% del volumen total pro-
ducido2. Es decir, la mayor parte de los matade-
ros son pequeñas estructuras industriales que
sacrifican menos de 500.000 conejos al año. 

Sin embargo, aunque la mayor parte de las em-
presas productoras de carne de conejo cuentan
con un solo matadero, la existencia de dos em-
presas con más de un matadero determina que
la concentración empresarial sea muy superior a
la concentración industrial. Las 19 primeras em-

1 Estos cálculos se han realizado sobre las cifras de sacrificios de INTERCUN, que en 2009 ascendieron a 47.568 miles de animales, para ese mismo año el MARM
recogía 42.421 sacrificios en mataderos y 51.330 sacrificios en total, incluido el capítulo “otros sacrificios”. 
2 INTERCUN recoge los datos de 54 mataderos, pero incluye conjuntamente los  correspondientes a los dos de CUNICARN. 
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presas en el ranking realizan cerca del 89% de la
matanza de conejos, las 12 primeras cerca del
74% y las tres primeras casi el 44%. Se trata por
lo tanto de un sector con un nivel relativamente
alto de concentración empresarial. 

La estratificación empresarial resultante consi-
derando conjuntamente los mataderos de los
mismos grupos empresariales es la siguiente:  

Es decir, aunque la fragmentación de los estable-
cimientos industriales es muy alta, la realidad
empresarial muestra un sector mejor dimensio-
nado, con 19 empresas que controlan casi la to-
talidad de la producción y tres con una cuota

conjunta cercana al 45%. La estructura actual,
con un grado adecuado de concentración en el
contexto del resto del sistema alimentario espa-
ñol dada la escasa dimensión de este sector, se
ha alcanzado a través de un proceso de concen-
tración mediante adquisiciones en algunos ca-
sos, cierres o crecimiento mediante la búsqueda
de nuevos suministradores. El principal ejemplo
de concentración ha sido el proceso desarrolla-
do por el grupo HERMI. Hay que señalar que
dentro del grupo líder recientemente se ha pro-
ducido la crisis de AVICU3, cuyas instalaciones
estaban gestionadas por Alto Jiloca SL, y el fra-
caso de algunos intentos de concentración y co-
ordinación de actividades.  
Algunas empresas son propietarias de varios
mataderos ubicados en distintas zonas produc-
toras, destacando el grupo HERMI, con presen-
cia en Galicia, Castilla y León, Castilla La Man-
cha, Comunidad Valenciana y País Vasco; tam-
bién Cunicarn realiza la matanza en más de una
autonomía. Las restantes empresas desarrollan
su trabajo en una sola autonomía, aunque se
abastezcan de conejos en un radio mayor.

3 AVICU cesó prácticamente su actividad a finales de 2009. Su actividad principal era la producción de carne de pollo, también elaboraba piensos para sus gana-
deros y les suministraba otros insumos. La producción de conejo era marginal.
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A pesar del proceso de concentración, hay que
señalar que la dimensión económica de las em-
presas productoras de carne de conejo es pe-
queña en el conjunto de las empresas cárnicas
españolas. El Grupo Hermi, el primero del sector
cunícola con una facturación de 67 millones de
Euros en 2009 (Alimarket), ocupa el puesto 11º
en el ranking de las empresas avícolas y cuníco-
las, donde la primera firma, Corporación Alimen-
taria Guissona4, que trabaja todas las especies y
los piensos, facturó ese año 1.079 millones de
Euros. 

En cuanto a la estructura de capital de las em-
presas productoras de carne de conejo cabe ci-
tar el peso del capital vinculado al sector gana-
dero y el peso del capital local. En este terreno
destacan las siguientes cuestiones: 

• La importancia del capital familiar, debido a
la alta participación de las familias fundadoras
en el capital de la mayoría de las firmas. El
proceso de concentración no ha alterado este
hecho, así en la mayor empresa se mantiene el
capital de varias de las firmas que protagoni-
zaron la fusión.  
• Hay un predominio muy acusado del capital
español, sólo hay dos  empresas dentro del gru-
po líder con capital extranjero: Rabbit King, que
ocupa la posición 20ª en el ranking según nú-
mero de sacrificios y pertenece a capital chino y
Línea Alimentaria SL (posición 21ª ranking) que
pertenece a una cooperativa francesa.
• Importancia de las cooperativas, de las que
hay tres en el grupo de las 12 empresas líderes,
en las que los socios ganaderos son los dueños

del capital y a la vez los suministradores de co-
nejos. En conjunto la cuota de las empresas co-
operativas5 supera el 17% de la producción de
carne. Hay que tener en cuenta que existen va-
rias cooperativas que no cuentan con matadero,
pero venden conjuntamente.
• Prácticamente no hay presencia del capital
financiero en el sector. 
• La presencia del sector ganadero cunícola
en las empresas productoras de carne de co-
nejo se encuentra por un lado en las coopera-
tivas, en las que los ganaderos constituyen el
capital social, y por otro, en algunas de las
restantes firmas es muy frecuente que al me-
nos una parte de los accionistas participe en
el capital de algunas granjas, tal como sucede
en las mayores empresas. 

No se ha encontrado presencia de capital de las
grandes empresas de piensos multiespecie en el
sector del conejo. Por el contrario, si hay algu-
nas firmas productoras de carne de conejo den-
tro del grupo líder que han creado o adquirido
empresas productoras de piensos, de las que
detentan todo o la mayor parte del capital, con
objeto de vender parte del pienso necesario a
sus suministradores de carne. Este proceso no
parece que esté incrementándose significativa-
mente, más allá de determinadas iniciativas pun-
tuales.  

Son pocas las empresas que compaginan la pro-
ducción de conejo con la de aves, pollos o pa-
vos: Cooperativa Avícola y Ganadera de Burgos,
Línea Alimentaria, etc,. También hay empresas
que pertenecen a grupos empresariales con acti-

4 Corporación Alimentaria Guissona, Coren y Agropecuaria de Navarra no realizan la matanza del conejo, aunque si lo comercializan. Se suministran a través de
acuerdos con empresas incluidas en el grupo de mayores firmas. 
5 4 según INTERCUN

bdcuni2011-165 6.0  7/2/11  14:38  Página 28



vidad en otros sectores ganaderos, destacando
la SAT INCO que pertenece al Grupo Arcoiris. La
mayor parte de las empresas del  sector centra
su actividad en la producción de carne de cone-
jo, lo que por un lado permite un grado de espe-
cialización muy alto, pero por otro
confiere mayor fragilidad ante los mo-
vimientos a la baja de los mercados.  

Aunque hay algunos casos de realiza-
ción de matanza a maquila, en térmi-
nos generales, esta fórmula está poco
extendida en el sector del conejo, si-
tuación opuesta a la que se encuentra
en el ganado mayor, donde es muy
frecuente la maquila. Cabe destacar la
existencia de varias cooperativas de
productores de conejo que no cuen-
tan con matadero propio, entre las
que se encuentran CUNIGALICIA y
NARABA. 

Cabe señalar algunos casos de gran-
des grupo ganaderos que no entran

en la producción de carne de conejo, pero man-
tienen acuerdos con firmas del sector para que
se lo elaboren: Corporación Alimentaria Guisso-
na con el matadero de Figuera, AN con Hermi y
COREN con COGAL, a todas les interesa tener el
conejo en su oferta pero no acometer su produc-
ción. Algunas suministran el pienso. 

Las relaciones de coordinación vertical estable-
cidas dentro de la cadena de producción de car-
ne de conejo entre las granjas y las empresas
productoras de carne se mueven entre los meca-
nismos de coordinación cooperativa y la situa-
ción de libre mercado abierto. Las principales si-
tuaciones entre la fase ganadera y la industria
cárnica son las siguientes: 

• Relaciones entre socios y las empresas coo-
perativas: se trata de relaciones de producción
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generalmente muy rígidas, que pueden verse
matizadas por el funcionamiento de los órga-
nos de gobierno y el nivel de disciplina. Gene-
ralmente la cooperativa realiza la asesoría de
la producción ganadera y suministra piensos
(propios o adquiridos generalmente con espe-
cificación de condiciones), en algunos casos
genética (madres, dosis de semen) y otros in-
sumos. Las cooperativas suelen asumir la ma-
tanza de los conejos de los socios, aunque al-
gunas sólo venden conjuntamente. 
• Relaciones abiertas en el mercado: son las
más frecuentes, aunque en la práctica las rela-
ciones son estables entre las empresas cárnicas
y los ganaderos suministradores, con acuerdos
a medio plazo muy generalizados aunque gene-
ralmente no escritos. Estas relaciones se refuer-
zan cuando la empresa cuenta con granjas de
multiplicación y proporciona a sus suministra-
dores de conejo las madres y las dosis semina-
les (Cunicarn, COGAL, ARACO).
• Relaciones de coordinación vertical más rígi-
das dentro de grupos empresariales donde las
empresas ganaderas y la firma cárnica com-
parten accionistas.     

Efectivamente, parte de las empresas producto-
ras de carne de conejo, sobre todo las más gran-
des, tienen granjas vinculadas (con accionistas
comunes) que aseguran un suministro mínimo de
animales al matadero. Por lo general, estas ex-
plotaciones son grandes con más de 800 plazas
de conejas madres y suelen disponer de instala-
ciones muy tecnificadas. También hay empresas
que tienen un Centro de Inseminación que vende
el semen a sus suministradores.

La mayor parte de la producción se vende en ca-
nal, con frecuencia envasado y con marca, lo

que ha alargado la duración del producto y, por
lo tanto la vida comercial, ofreciendo mejores
condiciones de trabajo y mayor periodo de co-
mercialización a los distribuidores. Prácticamen-
te todo el conejo destinado a la gran distribución
y una parte del destinado a la tienda tradicional
se comercializa envasado, esta modalidad impli-
ca un pequeño coste adicional pero mantiene
mejor el producto y evita el deterioro. 

Se ha iniciado la venta del producto despiezado
y en bandejas con atmósfera controlada que se
dirigen sobre todo a los lineales de la gran distri-
bución, según la ENC (2007) los mataderos co-
mercializa el 9% de la carne de conejo en piezas,
mientras el 90% se vende en forma de canales o
medias canales (ENAC). Esta estrategia permite
que la carne de conejo entre en el formato auto-
servicio y en lineal, ahorrando costes de mano
de obra en la tienda, pero implica, además de un
mayor coste, cambios importantes, ya que obli-
ga a la existencia de una nueva subfase indus-
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trial, el despiece y embandejado, que suele ha-
cerse en las instalaciones anexas a algunos de
los principales mataderos, aunque hay también
algunas salas de despiece autónomas que sue-
len pertenecer a industrias cárnicas que no tie-
nen matadero y realizan la matanza a maquila. La
mayor parte de las empresas líderes del sector
cuentan con sala de despiece, entre ellas las que
ocupan las cinco primeras posiciones en el ran-
king según volumen de matanza. Cabe mencio-
nar que la crisis de consumo actual ha hecho re-
troceder la venta de producto despiezado en to-
das las carnes. 

La presencia de platos preparados en el sector
es muy pequeña y sólo se han localizado un nú-
mero muy pequeño de firmas que lo acometen.
El recurso al congelado del conejo es muy bajo,
según la ENC menos del 2% se comercializa de
esta forma. La congelación del producto podría
permitir afrontar mejor la estacionalidad, no de-
masiado importante en esta carne, y organizar
mejor el servicio a los canales HORECA. 

Un número significativo de las empresas
de mayor dimensión cuentan con marcas
propias, aunque comercializan parte de su
producción con marcas de la gran distri-
bución y sin marca, sobre todo lo que se
destina a la tienda tradicional. 

Existen algunas experiencias de marcas
colectivas amparadas o no por la Admi-
nistración Autonómica correspondiente,
aunque tienen poco peso: 

• La Federación de Asociaciones de
Cunicultores de Cataluña y la Asocia-
ción de Mataderos han puesto en mar-
cha recientemente la marca "Conejo
criado en Cataluña", que será gestiona-
da y controlada por la Asociación crea-
da es profeso (APEC.CAT) integrada al cin-
cuenta por ciento por la producción y comer-
cialización. La marca reúne, por el momento, a
unos doce mataderos y un centenar de explo-
taciones que representan entre el 30% y 40%
de la producción de conejo en Cataluña.
• También hay otras de carácter privado como
la marca de calidad certificada Cricón creada
por la cooperativa cunícola Naraba de Nava-
rra. Esta marca es utilizada exclusivamente
por los socios de la cooperativa cuyas explo-
taciones están ubicadas en Navarra

Las empresas del grupo líder, especialmente las
mayores, son las que suministran el conejo a la
gran distribución, generalmente mediante acuer-
dos a medio plazo cuyo contenido varía según

las enseñas. Prácticamente todas las empresas
del sector trabajan también con el comercio tra-
dicional y algunas han puesto en marcha una es-
trategia para servir a los canales HORECA.  Se-
gún la ENC, en 2007 los mataderos vendieron el
54,8% de su producción a la gran distribución, el
37,3% a mayoristas y otros mataderos y el 7,9%
fue venta directa. Cabe mencionar que la distri-
bución al pequeño comercio suele hacerse me-
diante acuerdo con las distribuidoras de pollo,
para ahorrar costes logísticos.

La venta de la piel constituye un capítulo impor-
tante en los ingresos de los mataderos, aunque
es un producto con un mercado muy volátil, so-
metido a grandes fluctuaciones, que condiciona
la rentabilidad del conjunto de la actividad. Ade-
más cabe reseñar el hecho de que algunas em-
presas de producción de conejo cuentan con se-
caderos de piel como actividad complementaria,
secando tanto su propia producción como la ad-
quirida en el mercado. 

Los principales tipos de empresas que existen en
el sector son las siguientes: 

• Grandes empresas sociedades mercantiles
que canalizan una parte importante de su pro-
ducción a la gran distribución y cuentan con
sala de despiece. Todas ellas integrantes del
grupo líder.
• Cooperativas especializadas, integrantes del
grupo líder, algunas de las cuales cuentan con
sala de despiece. También canalizan buena
parte de su producto a la gran distribución.
• Pequeñas firmas que venden en el mercado
de proximidad y no acceden a  la gran distri-
bución.  Algunas no están activas todo el año.
La mayor parte de éstas se encuentra en Ca-
taluña y la Comunidad Valenciana.
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• Grandes empresas cárnicas en las que el co-
nejo es una gama complementaria y no reali-
zan directamente la matanza.

Las principales tendencias empresariales detec-
tadas en el sector son las siguientes: 

• Asentamiento del grupo de empresas líder,
que continúan absorbiendo una parte crecien-
te de la producción y dentro de ellas aumento
de la cuota de las 20 primeras ha pasado del
70,7% en 2007 a más del 90% en 20096.
• Las empresas del grupo líder tienen una es-
casa vinculación con empresas productoras
de piensos
• Se detecta un incremento de la vinculación
con la ganadería tanto debido al incremento
de la cuota de participación de las cooperati-
vas en el grupo líder como al establecimiento
de mecanismos de colaboración de las firmas
productoras de carne con las granjas en diver-
sos aspectos y al manteniendo de la presencia
de accionistas comunes en granjas y empre-
sas cárnicas.
• Se detecta una entrada en el despiece de la
mayor parte de las empresas de mayor tama-
ño, aunque con volúmenes variables y no ele-
vados
• El número de empresas que exportan es pe-
queño
• La matanza a maquila es menor que en otras
especies y no se aprecia un crecimiento signi-
ficativo
• Las empresas del grupo líder son las que
abastecen a la gran distribución, por lo tanto
son las más expuestas a los efectos derivados
de su estrategia de precios.
• Prácticamente todas las firmas dedican al
menos parte de su producción al canal tradi-

cional, que suele tener menos presión sobre
los precios.
• Son muy pocas las que tienen estrategia de
suministro a la restauración.
• No se aprecia una dinámica significativa en
el desarrollo de platos preparados  
• Las empresas del grupo líder suelen tener
marcas propias y trabajan también con marcas
de la distribución. Sin embargo apenas ha te-
nido importancia el desarrollo de marcas reco-
nocidas por las administraciones bajo distin-
tas formas.
• Aunque con poca producción, se mantiene
un número relativamente alto de pequeñas
empresas con actividad, continua o puntual en
el sacrificio de conejo. No se detecta una fuer-
te caída en su número.

LA ESTRATEGIA DE LA GRAN
DISTRIBUCIÓN Y SU INFLUENCIA EN EL
SECTOR CUNÍCOLA

La importancia que tiene la estrategia de la gran
distribución en las empresas de las restantes fa-
ses de la cadena y, en concreto, en los matade-
ros, hace oportuno dedicar un espacio a anali-
zarla.

Hay que mencionar que la influencia de esta es-
trategia contagia a todo el sector, más allá del
volumen de producción realmente canalizado a
través de la gran distribución, y obliga a una seg-
mentación de las empresas de toda la cadena de
producción: aquellas que suministran a la gran
distribución y las que se orientan exclusivamente
hacia el comercio tradicional. 

Dentro de la estrategia seguida por la gran distri-
bución desde los años noventa cabe destacar al-

6 El dato correspondiente a 2007 es de Alimarket y no corresponde exactamente a los mismos conceptos.
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gunas cuestiones muy relevantes que están con-
dicionando la cadena de producción de todos
los alimentos frescos, hasta esa fecha con poca
presencia en este canal:

• En los años noventa, ante la nueva situación
competitiva creada a partir de la entrada en vi-
gor del Mercado Único, las grandes firmas de
la distribución inician un proceso de centrali-
zación de las decisiones de compra o abaste-
cimiento que tiene una importancia radical en
las restantes fases de la cadena y que actual-
mente se encuentra muy avanzado. Esto im-
plica cambios importantes en la cadena de
producción: 

- Es necesaria la existencia de firmas sumi-
nistradoras de gran volumen que alcancen a
cubrir al menos una parte significativa de las
necesidades de la empresa distribuidora. Es-
to fuerza una concentración en la fase indus-
trial de la cadena de producción, que, a su
vez, intenta establecer acuerdos con las ex-
plotaciones  ganaderas para asegurarse el
suministro, reforzando el proceso de vertica-
lización del sistema alimentario
- Hay una serie de industriales que se en-
cuentran fuera de las listas de suministrado-
res de la gran distribución por no cumplir las
condiciones exigidas, lo que provoca que se
estrechen sus opciones de venta.
- A pesar de la concentración industrial, se
establecen relaciones de intercambio cre-
cientemente desiguales entre la distribución
y sus suministradores

• La mayor parte de las enseñas de la distribu-
ción opta por reforzar su posición en producto
fresco con objeto de asentarse entre el comer-
cio de proximidad (supermercados) y conse-
guir un número alto de visitas del consumidor. 

- Esto lleva a buscar formas de merchandi-
sing que resulten adecuadas. Entre las dis-
tintas opciones que se han seguido en los úl-
timos años se encuentran el desarrollo del li-

neal como mecanismo de venta, el manteni-
miento de mostrador o la coexistencia de
ambas fórmulas. Cabe mencionar que ningu-
na de las fórmulas desarrolladas resulta to-
talmente satisfactoria, como demuestran los
múltiples cambios experimentados.
- La venta en lineal abre una nueva línea de
actividad para la industria con la implanta-
ción de salas blancas de despiece y embar-
quetado. Esta opción encarece el producto,
la logística y las pérdidas en distribución y
obliga a producir y gestionar una gama final
mayor, pero abarata la venta final en mano
de obra,  facilita el desarrollo de marcas y es
más coherente con el funcionamiento co-
mercial de la gran distribución.

• Frente a los productos de calidad diferencial
(DOP, IGP o marcas garantizadas) la gran dis-
tribución ha mantenido estrategias diferentes
muy distantes entre sí, mientras las que han
centrado su estrategia en los precios no quie-
ren trabajar con ellas, las que dan más impor-
tancia a su imagen de alimentación de calidad
han colaborado en mayor o menor medida.
• La competencia entre firmas de la gran dis-
tribución provoca el surgimiento de diversos
tipos de establecimientos incluso dentro de la
misma empresa y/o la especialización según
niveles de precios, opciones de calidad, servi-
cios, etc. 
• Los procesos de concentración empresarial
de la gran distribución provocan con frecuen-
cia guerras a la baja de precios al consumo,
bien de forma generalizada o bien referidos a
un producto o grupo de productos concretos.  
• La competencia entre empresas provoca la
puesta en marcha de una serie de iniciativas
encaminadas a controlar mejor su abasteci-
miento para que responda a los objetivos es-
tratégicos de la misma. Las principales son: 

- El reforzamiento de la imagen de la enseña
ligada al mensaje que cada empresa decida
transmitir como eje fundamental
- El desarrollo de la marca de la distribución,
que incluso puede tener el mismo nombre
que la enseña, que altera profundamente la
relación con la industria suministradora y en-
durece la relación de intercambio, aumentan-
do la desigualdad y dificultando el desarrollo
de las marcas industriales.
- El desarrollo de protocolos de producción,
que se imponen a la industria y a las fases
anteriores, y el establecimiento de acuerdos
de suministro a medio plazo.
- Los grados de compromiso entre la indus-
tria suministradora y la gran distribución va-
ría mucho según la enseña, desde la fórmula
de interproveedor (MERCADONA) a acuer-
dos más flexibles.  
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El desarrollo de esta estrategia por parte de la
gran distribución ha provocado cambios funda-
mentales en el sector y ha facilitado el incremen-
to de la capacidad de decisión sobre el trabajo
de las fases industriales y ganadera por parte de
la gran distribución. 

La crisis de consumo, consecuencia de la crisis
económica que se arrastra desde 2007, es la
causa inicial de los cambios en la estrategia de
la gran distribución que están forzando cambios
en la cadena de producción. Las líneas principa-
les de la estrategia de la gran distribución ante la
crisis son las siguientes: Incremento del proceso
de concentración empresarial dentro del sector
de la gran distribución, que ha provocado una
guerra de precios para ganar clientes en el perio-
do de crisis actual. 

• Las estrategias basadas en menor precio es-
tán desplazando a las estrategias basadas en
mejor servicio, amplitud de gama y calidad in-
cluso en las enseñas con mejor imagen de ca-
lidad.
• Se ha endurecido la posición de la mayor
parte de las enseñas frente a los productos de
calidad diferencial, que suelen tener más pre-
cio. 
• Aumento de la cuota del grupo de enseñas
basadas en la estrategia de menor precio (dis-
count)
• Crecimiento de la marca de la distribución
sobre las marcas industriales.
• La reducción de la gama presente en lineal y
disminución de la presencia o incluso la elimi-
nación de los productos con menor rotación. 
• La guerra de precios a la baja ha forzado los
cambios de las especificaciones de los pro-
ductos en las enseñas más agresivas, dando
lugar a la mayor presencia de producto, en
parte importado, de bajo precio y calidad ajus-
tada. 

• En este línea, algunas enseñas están intro-
duciendo la carne congelada en sus lineales.
• Como consecuencia de la guerra de precios
a la baja ha aumentado la presión sobre los
suministradores, forzando a la baja todos los
márgenes a lo largo de la cadena de valor.   

Cabe mencionar que esta estrategia de bajos
precios de la gran distribución va mucho más le-
jos de lo que exigiría la retracción del consumo
como consecuencia de la crisis económica y se
debe por un lado al proceso de concentración y
crecimiento en el grupo líder que vive el sector
de la gran distribución en la actualidad y, por
otro, a los problemas financieros que arrastra de
la etapa anterior, en buena parte debido a inver-
siones excesivas.

Las repercusiones en el sector del conejo de
la estrategia seguida por la gran distribución
ante la crisis son muy importantes, ya que se
trata de un producto de escaso consumo, ex-
cepción hecha de áreas geográficas concretas,
baja rotación y alto precio unitario, característi-
cas todas ellas que se adaptan mal a las nuevas
estrategias de la crisis. A este respecto cabe se-
ñalar las siguientes cuestiones: 

• La presión a la baja sobre los precios del co-
nejo no está relacionada con la presión de un
consumo en retroceso, sino con una estrate-
gia de precios tope y “precios más bajos que
los competidores” que responde a las estrate-
gias de bajo precio de la gran distribución en
España.
• Los efectos de esta estrategia son mayores
en las empresas más dinámicas, grandes y
modernas que son las que han realizado las
mayores inversiones y en cuyas manos está el
futuro del sector.

“
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• Existencia de un porcentaje relevante de granjas mo-
dernizadas y  profesionalizadas, con alto nivel de forma-
ción.
• Alto porcentaje de materias primas españolas en la for-
mulación de los piensos.
• Existencia de un número significativo de empresas, con
alto volumen de matanza, modernizadas y eficientes
• Tradición de consumo en algunas zonas con algunos
usos arraigados 
• Buena organización del sector y existencia de una in-
terprofesional eficiente
• Ubicación de las granjas y los mataderos en las zonas
rurales con capacidad de generar empleo. Alta presencia
de mujeres en el sector
• Proximidad del área de mayor consumo y mayor pro-
ducción de carne. 
• Campaña de promoción del consumo por parte de la
Interprofesional INTERCUN 
• Cualidades saludables de la carne, que se adapta a las
restricciones alimentarias derivadas de diversas enfer-
medades como las cardiovasculares
• Es una de las carnes frescas menos perecederas lo que
es una ventaja en el proceso comercial.

Fortalezas

Oportunidades
• Continuar las líneas de investigación dirigidas a aumen-
tar la productividad de la explotación (aumento de la fer-
tilidad de las madres, reducción de la mortalidad, etc.),
mejorar el índice de conversión pienso / carne, mejorar el
índice de transformación vivo / canal, etc.
• La reforma de la PAC de cara a 2013 puede fomentar
las Organizaciones profesionales e Interprofesionales
ampliando sus funciones en la mejora de la producción y
del funcionamiento de los mercados, en este marco pue-
de incluirse el sector cunícola.
• El alejamiento del Pago Único de la PAC de las referen-
cias históricas de las explotaciones y su mayor vincula-
ción a la producción de bienes públicos como por ejem-
plo el empleo en las zonas rurales, en buena parte feme-
nino, abre la posibilidad de incluir a las explotaciones cu-
nícolas como beneficiarias de dichas ayudas.
• Posible ampliación de las competencias de las interpro-
fesionales en materia de regulación de la oferta en el mar-
co del anteproyecto de Ley de Calidad Agroalimentaria
• Incremento de los fondos para desarrollo rural en el
marco de la PAC 
• Posibilidades de aumentar la exportación
• Posibilidades de desarrollar figuras de calidad diferen-
cial que faciliten la identificación del conejo español con
calidad controlada y permitan la captación de recursos
públicos para la promoción del consumo.
• Creciente preocupación por una alimentación saluda-
ble, con pocas grasas, donde encaja bien la carne de co-
nejo

Amenazas
• Escasa protección comunitaria que genera agravios compa-
rativos con otras carnes 
• Endurecimiento de la normativa comunitaria sobre bienestar
animal, así como de las exigencias de seguridad alimentaria y
medioambiental que generaría mayores costes.
• La entrada en vigor del Pago Único de la PAC en las explota-
ciones que lo reciben neutraliza las ventajas de otras produc-
ciones, aunque genera agravios en el seno del sector cunícola.
• Escasa dimensión del mercado mundial y localización del
consumo en muy pocos países.
• Volatilidad y los altos precios de las materias primas para piensos 
• Escasa oferta de productos farmacéuticos específicos, condi-
cionada por la pequeña dimensión del sector 
• Bajo consumo, muy concentrado geográficamente en algu-
nas autonomías y en disminución
• La poca importancia estratégica que tiene esta carne para la
distribución
• La estrategia de la gran distribución: retirada de los lineales
de productos con menor rotación, limitación de los precios por
ración más allá de lo que admitiría el consumidor
• Caída del consumo de los productos alimenticios de mayor
precio debido a la crisis económica.
• El gran desconocimiento de su gastronomía por parte de la
población más joven y escaso consumo.
• Escasa presencia del conejo en la dieta habitual de la mayor
parte de la población
• Su escasa penetración en la cocina más moderna.
• Bajo precio de otras carnes sustitutivas en el mercado (pollo,
cerdo)

• La pequeña dimensión del sector que repercute en la menor
investigación (privada y pública), el encarecimiento de los insu-
mos y servicios, de la logística, mayores costes de matanza, etc.
• La pequeña dimensión y escasa modernización de las instala-
ciones de algunas granjas, sobre todo en Cataluña, que pesa
sobre los costes medios del sector.
• Altos costes de producción en granja, derivados de las exi-
gencias del manejo: mayores requerimientos de mano de obra,
mayores costes sanitarios, instalaciones más costosas, etc.
• Bajo índice de transformación vivo / canal, inferior al de otras
especies,  competidoras, pesa sobre el mayor coste de produc-
ción de la carne y repercute en el precio del producto final.
• Existencia de un colectivo significativo de mataderos muy pe-
queños y con instalaciones obsoletas, aunque con costes más
bajos que el grupo líder debido a las menores inversiones, el
mayor peso de la economía familiar, etc.
• Caída de la producción que dificulta el abastecimiento de los
mataderos y les obliga a aumentar sus costes logísticos recu-
rriendo a suministrarse en un radio mayor.
• Falta de identificación de calidad reconocida, que impide ac-
ceder a fondos comunitarios para la promoción del consumo.
• Existencia de mixomatosis endémica, que genera pérdidas en
las explotaciones e impide determinados flujos comerciales. 

Debilidades
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