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1. Rappel historique

L’hippophagie

• Pratique ancestrale sans cesse questionnée à travers les époques et les cultures

• Tabou dans les pays de culture anglo-saxonne (USA, UK, Australie, …)

• Consommée en quantité 
variable dans différents pays 
d’Europe (Belgique, Italie, 
Finlande, …) et d’Asie (Japon, 
Mongolie, Kazakhstan, …)

• Production mondiale : 
~ 700 000 T/an

• 0,5% de la consommation
totale de viande
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1. Rappel historique

L’hippophagie en France

• Consommation opportuniste de la préhistoire au XIXe siècle

• L’acceptation sociale date du milieu du XIXe siècle
 Argument éthique : viande provenant de chevaux âgés ou blessés 

utilisés pour l’armée, les transports, l’agriculture
 Argument médical (viande nutritive) : consommation par les 

« pauvres » ou en situation de crise

• XXe siècle : apogée puis chute de la consommation
 Développement de l’équitation et évolution du statut du cheval
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1. Rappel historique

Le marché de la viande chevaline aujourd’hui 
en France : un double marché

• Chevaux de réforme :
 Viande rouge foncée -> origine France et import
 Consommation influencée par les habitudes passées : concentrée 

dans les bassins ouvriers

• Production dédiée :
 Chevaux de trait (viande rouge claire) 
 Export vers l’Italie, le Japon, la Belgique… 
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1. Rappel historique

Un produit présentant de nombreux 
atouts
Environnementaux :
• Herbivores non-ruminants => moins de méthane que les bovins 
• Production française de chevaux de boucherie :

 Préservation de 9 races locales de chevaux de trait menacées d’extinction 
 Entretien de l’espace et des paysages (seuls ou en complément de ruminants)

Sociétaux : élevages extensifs qui respectent le bien-être animal

Nutritionnels :
• Faibles niveaux de graisse et de cholestérol 
• Riche en fer héminique et acides gras polyinsaturés 

(oméga 3 et 6)

Organoleptiques : couleur, tendreté et saveur

CHRISTIAN HARTMANN/REUTERS © 
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Baisse de consommation

Rebonds lors de crises 
sanitaires sur les autres 
espèces
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2. Conjoncture nationale
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Consommation de viande : 
historique

* tonnes équivalent-carcasse (tec), c’est-à-dire en
carcasses entières d’animaux alors que la viande
réellement consommée est en fait une viande
nette, débarrassée d’une partie de la graisse et
des os qui sont dans la carcasse.

Sources :  (1) MAA-Agreste



La consommation régresse en 2022 mais tend à se stabiliser depuis 2020

Consommation par bilan(1) : 5797 tec en 2022 soit -5,2%/2021 (-21% en 2020/2019) 

Sources :  (1) MAA-Agreste
(2) FranceAgriMer, d’après Kantar Worldpanel (achats des ménages)
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La viande de cheval continue à 
perdre des acheteurs.
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Consommation de viande : 
évolution récente



Année 2022 : 19,55€/kg (+6%/2021)

Le cheval, toujours la viande la plus chère 
mais un prix en hausse dans toutes les 
viandes

Source : FranceAgriMer, d’après Kantar Worldpanel/Achats 
des ménages (hors gros achats et hors viande hachée)
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Année 2022 : des abattages 
toujours en recul marqué 

3882 têtes abattues (-26,1%/2021)
1090 tec* (-25,3%/2021)

Source : MAA-Agreste
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Année 2022 : des échanges extérieurs qui diminuent
Importations : 7090 tonnes (-8,8%)
Exportations : 2402 tonnes (-21%)

Source : TDM

Principaux pays:
• Imports : Roumanie, 

Uruguay, Argentine, 
Belgique (82%)

• Exports : Italie, Suisse, 
Belgique (75%)

Échanges extérieurs de viande
Viandes fraîches ou réfrigérées et viandes congelées



Année 2022 : 
Exportations : 5088 têtes en 2022, soit -2%/2021

Source : TDM
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Échanges extérieurs en vif
Chevaux vivants destinés à la boucherie

Principaux pays:
• Imports : Espagne (92%)

• Exports : Italie (83%), 
Espagne, Japon
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3. Étude de la consommation

Objectifs de la recherche

• Constat sur la viande chevaline
 Produit qui présente des 

qualités intéressantes
 Mais des freins à sa 

consommation

• Enjeu sociétal actuel
 Recherche d’alternatives 

durables en vue d’une 
diversification des sources 
de protéines animales 

Mieux comprendre ce marché et étudier ses 
perspectives de développement
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Travaux réalisés

Méthodes
en Sciences 

Sociales

Études qualitatives

• Enquête par entretiens semi-
directifs

 Représentations (normes, 
symboles, attitudes, valeurs, 
opinion)

 Pratiques (déclarées)

Travail n°3
Consommateurs 

et non-
consommateurs 

(N = 23) 2019

Travail n°7
Enquête en 
ligne grand 

public 
(N = 493)

2020

Travail n°2
Consom-
mateurs
(N = 18)

2019

Travail n°5 
BDD

INCA 2 - 2019
Kantar - 2020

2019/2020

Revue de littérature
Travail n°1
2019 - 2020

Travail n°6
Enquête 

grand public 
représentatif 

(N = 1000)
2019

Travail n° 4
Chefs 

cuisiniers    
(N = 12)

2020

Études quantitatives

• BDD existantes : Analyse statistiques 
des données

 Pratiques objectivées

• Collecte des données : Enquête par 
questionnaire

 Représentations (normes, symboles, 
attitudes, valeurs, opinion)

 Pratiques déclarées

3. Étude de la consommation
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La consommation de viande chevaline en France

4 grandes tendances :

• Effet générationnel : acheteurs et consommateurs relativement âgés
• Effet lié à la classe sociale : classes sociales moins favorisées plus souvent 

consommatrices
• Effet culturel régional : Nord de la France
• Effet symbolique : consommateurs aussi amateurs d’autres viandes

3. Étude de la consommation
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La consommation de viande chevaline en France

4 grandes tendances :

• Effet générationnel : acheteurs et consommateurs relativement âgés
• Effet lié à la classe sociale : classes sociales moins favorisées plus souvent 

consommatrices
• Effet culturel régional : Nord de la France
• Effet symbolique : consommateurs aussi amateurs d’autres viandes

3. Étude de la consommation

Modes de consommation et circuits d’achat :

• Majoritairement à domicile et en famille
• Très peu présente dans la restauration commerciale comme collective
• Achats en grande surface (45%) ou en boucherie (55%) (FranceAgrimer, 2020)



2030/10/2023

2 profils de non-consommateurs 

3. Étude de la consommation

• Les non-consommateurs absolus : 

- Convictions morales (réticents)

- Préférences gustatives (distants)
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2 profils de non-consommateurs 

3. Étude de la consommation

• Les non-consommateurs absolus : 

- Convictions morales (réticents)

- Préférences gustatives (distants)

• Les consommateurs potentiels : 

- Caractéristiques de l’offre : accessibilité et prix
- Méconnaissance du produit

Raisons de non-
consommation ?

= 15% de la population française -> possibilité d’une augmentation 
substantielle de la consommation



Restaurant et chez des proches : moyens pour toucher les non-
consommateurs

2230/10/2023

Intention de consommation

3. Étude de la consommation

Consommateurs Non-consommateurs

À domicile 18 % 3 %

Au restaurant 20 % 15 %

À la cantine 8 % 4 %

Chez des proches 25 % 18 %



2330/10/2023

Point de vue des chefs cuisiniers
Produit peu proposé en restauration

- Scepticisme sur la demande : peu de consommateurs, consommation non-ancrée 
culturellement et controversée, prix

- Déficit de savoirs : origine du produit, lieux d’approvisionnement, réalité de sa 
consommation actuelle

- Déficit de savoir-faire : absent des référentiels pédagogiques, manque de répertoire culinaire

3. Étude de la consommation
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Point de vue des chefs cuisiniers
Produit peu proposé en restauration

- Scepticisme sur la demande : peu de consommateurs, consommation non-ancrée 
culturellement et controversée, prix

- Déficit de savoirs : origine du produit, lieux d’approvisionnement, réalité de sa 
consommation actuelle

- Déficit de savoir-faire : absent des référentiels pédagogiques, manque de répertoire culinaire

MAIS une ouverture envers ce produit
- Fort attachement à la viande en général 
- Ouverture à l’innovation culinaire, nouveaux produits
- Tendances porteuses en restauration : santé, bien-être animal, environnement, produits 

locaux
- Atouts de cette viande : couleur, goût, adaptée à certains types de restaurants et curiosité

envers la filière d’élevage française de chevaux de trait

3. Étude de la consommation
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3 profils de chefs cuisiniers
Les connaisseurs (N = 2) Les pragmatiques (N = 8) Les réticents (N = 2)
- Consommateurs 
réguliers ou occasionnels

- Connaissances du 
produit, vision positive

- Perçoivent quelques 
limites non-rédhibitoires 
à l’utilisation de cette 
viande

- Susceptibles d’en 
proposer ou en 
proposant à leur carte

- Consommateurs rares ou non-
consommateurs

- Connaissances variables et 
parcellaires du produit 

- Perçoivent des limites 
importantes à l’utilisation de cette 
viande en restauration : morales,
culturelles, économiques, 
techniques (approvisionnement, 
conservation/maturation, savoir-
faire) 

- Non-consommateurs ou 
ex-consommateurs

- Rapport affectif au cheval, 
perçu comme un animal de 
compagnie

- Réticents à titre personnel 

- Connaissances limitées du 
produit 

- Réfractaires à la présence 
de la viande de cheval en 
restauration

3. Étude de la consommation
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Élaboration d’un livret de recettes

Rond de gîte –
version 

bistronomique

Tataki de rond 
de gîte, sauce 

passion et 
cresson 

Onglet –
version 

bistronomique

Tartare 
d’onglet 

effiloché, 
condiment 

acidulé

Merlan –
version 

brasserie

Merlan rôti au 
beurre 

noisette, 
pomme Anna 

Bourguignon –
version 

brasserie

Bun d’effiloché 
de cheval 

à la 
bourguignonne 

Mouvant –
version 

bistronomique

Mouvant de 
cheval rôti, 

champignon et 
ail noir

Côte à l’os –
version 

brasserie

Côte de 
cheval laquée 

sauce 
barbecue 

fumée

Cession créativité à l’Institut Paul Bocuse avec de la viande fournie par

3. Étude de la consommation
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Recommandations managériales 
Pour tous : déficit de connaissances et difficultés d’accès au produit

• Développer la communication sur caractéristiques/bénéfices produit, modes de 
consommation/recettes

• Contrer l’accessibilité en déclin en termes de prix et de distribution

3. Étude de la consommation
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Recommandations managériales 
Pour tous : déficit de connaissances et difficultés d’accès au produit

• Développer la communication sur caractéristiques/bénéfices produit, modes de 
consommation/recettes

• Contrer l’accessibilité en déclin en termes de prix et de distribution

Cibles non-prioritaires : non-consommateurs absolus
• Réticents : VC comme une catégorie à part, forte opposition avec convictions personnelles 

(frein psychologique fort) -> éviter les réactions d’opposition (détérioration de l’image du 
produit)

• Distants : VC dans un rapport globalement distant à la viande en général -> promotion des 
protéines végétales + adaptée que promotion d’une viande à faible impact carbone comme 
la VC

3. Étude de la consommation
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Recommandations managériales 
Pour tous : déficit de connaissances et difficultés d’accès au produit

• Développer la communication sur caractéristiques/bénéfices produit, modes de 
consommation/recettes

• Contrer l’accessibilité en déclin en termes de prix et de distribution

Cibles non-prioritaires : non-consommateurs absolus
• Réticents : VC comme une catégorie à part, forte opposition avec convictions personnelles 

(frein psychologique fort) -> éviter les réactions d’opposition (détérioration de l’image du 
produit)

• Distants : VC dans un rapport globalement distant à la viande en général -> promotion des 
protéines végétales + adaptée que promotion d’une viande à faible impact carbone comme 
la VC

Cibles prioritaires : amateurs et consommateurs potentiels
• Amateurs : obstacles liés aux caractéristiques de l’offre et à l’accessibilité -> nécessite 

d’accroitre la disponibilité et la visibilité
• Potentiels : favoriser la présence en restauration commerciale (invitation à la découverte et 

curiosité)
Stratégie Business to Business à destination des professionnels de la restauration, 
avec pour cible prioritaire les enseignes positionnées sur le produit viande

3. Étude de la consommation
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Conclusion

• Environ 4,5 millions de consommateurs actuels (2022)

• 15% de la population française = consommateurs potentiels

• Des leviers liés : 
1. Aux atouts du produit : qualités nutritionnelles, organoleptiques et 

environnementales
2. Au développement de la visibilité / disponibilité du produit en magasin et au 

restaurant

3. Étude de la consommation
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Pour en savoir plus
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