
INTERBEV Equins :
Actions 2009

11/02/10



INTERBEV Equins, 
côest quoi ? 

11/02/10



www.interbev.fr

INTERBEV 

13 Organisations Professionnelles Nationales

Ą Représentent les différents métiers du secteur économique bétail et viandes.

4 Sections Spécialisées

Ą Travaillent au développement et à la promotion de leur secteur :

- Section Gros Bovins

-Interveaux

-Interbev Ovins

-Interbev Equins

21 Comités Régionaux

ĄMettent en oeuvre les stratégies interprofessionnelles, relayent et adaptent 

localement les actions engagées au niveau national. 

CIV

ĄCommunique une information valid®e par un conseil dôassociations de 

consommateurs, un conseil de scientifiques, un comité éthique réunissant des 

associations de protection des animaux. Les documents sont validés par le PNNS.

INTERBEVïPrésentation
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STRUCTURER LA PRODUCTION 
Actions inscrites dans le plan de 

relance de la production de 
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STRUCTURER LA PRODUCTION ïActions inscrites dans le plan de                                                                    

relance de la production de viande chevaline en France

VInformer les professionnels de la viande sur les évolutions nationales du marché de 

la viande chevaline : 

Information mensuelle sur les évolutions de la consommation de la viande chevaline en 

France, dôapr¯s les donn®es TNS Word Panel (ex SECODIP)

Diffusion des données de FranceAgriMer (ex Office de lôElevage) sur le march® du 

cheval et de la viande

Veille média grâce à la pige presse du CIV
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STRUCTURER LA PRODUCTION ïActions inscrites dans le plan de                                                                    

relance de la production de viande chevaline en France

VEncourager et soutenir la production française de chevaux de trait à vocation 

bouchère :
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R®duire les frais dôidentification pour les poulains produits pour la 

filière viandeĄEngagement sur le dossier des boutons 

auriculaires (partenaire FNC)

R®flexion sur les probl¯mes dôidentification dans la fili¯re.

Inciter ¨ lôengraissement afin de garder la VA sur lôexploitation et avoir 

une production nationale 

Ą Implication sur le toilettage du décret sur les OP Equins 

(partenaires FNC et Coop de France)

Ą Travail sur la réorientation des aides à la collecte et à 

lôallotement des poulains (partenaires FNC et Coop de France)

Sôinvestirpour la mutualisation des frais dô®quarrissage. Plaidoyer pour :

1) une mutualisation des frais dans la filière cheval,

2) un paiement différentiel en fonction de la destination finale de lô®quid®,

3) un rapprochement avec les ruminants.



DEVELOPPER LES POINTS DE 
VENTE ïMaintenir les points de 
vente actuels, communiquer sur 
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DEVELOPPER LES POINTS DE VENTE ïMaintenir les points de vente actuels, 

communiquer sur les nouveaux march®s, rechercher dôautres d®bouch®s

VMaintenir les points de vente traditionnels et conforter les bouchers conventionnels 

qui envisageraient de se diversifier dans la viande chevaline :
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Ą Don de dépliants CIV aux bouchers voulant mettre en avant la viande chevaline 

par des actions promotionnelles

Ą Référencement des points de vente sur le site viande-chevaline.fr

Ą Orientation vers la FBHF des bouchers souhaitant des informations spécifiques 

ou étant intéressés par les formations sur les techniques de découpe des 

carcasses dô®quid®s

Ą Information mensuelle dans le journal La Boucherie Française
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DEVELOPPER LES POINTS DE VENTE ïMaintenir les points de vente actuels, 

communiquer sur les nouveaux march®s, rechercher dôautres d®bouch®s

VCommuniquer sur les nouveaux marchés :
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- les bouchers conventionnels peuvent proposer de la viande chevaline

- la viande chevaline est autorisée en restauration hors domicile et collective

(cf action RP 2009)

- le steak de viande chevaline est autorisé en UVCI



FORMER LES PRESCRIPTEURS 
DôOPINIONS

Orientations 2008-2009-2010
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FORMER LES PRESCRIPTEURS DôOPINIONS

Campagne anti-hippophagie de la Fondation Brigitte Bardot en 2007 et fin 2009,

campagne de la SPA en 2008, méconnaissance totale des prescripteurs dôopinionssur la

réalité de la filière chevaline

Ą Il est nécessaire de former les journalistes afin :

Vquôilsaient une lecture plus critique des informations diffusées par les

détracteurs de lôhippophagie,

Vquôilspuissent témoigner en connaissance de cause sur notre produit .

Ą Travailler avec les journalistes permet de sortir de la promotion / information sur 

lieux de vente pour de la promotion grand public.
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LES ACTIONS 2008

Vle front intellectuel :

Conf®rence sur la notion dôanimal ç socialement mangeable è 

et sur lôinfluence des facteurs culturels et historiques sur la 

consommation de viande chevaline.

Compl®ment dôinformation apport® par les professionnels de la 

filière.
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Vle front grand public :

Dégustation et grand jeu concours « viande chevaline »

sur le marché du Cours de Vincennes, permettant de

prouver lôint®r°tque porte le public au produit.

Vle front gastronomique :

Un repas pour donner lôoccasion aux journalistes de poser des 

questions aux professionnels et de déguster une viande parfaitement 

mise en valeur.

Poser les fondements de lôargumentation
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LES ACTIONS 2009 ïLA RHD
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Passer du d®fensif ¨ lôoffensif, aller sur des th®matiques sp®cifiques

Actions principales :

VAction en Restauration Hors Domicile

Ą prouver que la viande chevaline a tout son intérêt en RHD :

- saveur et originalité pour le client,

- facilit® dô®laboration et co¾t pour le restaurateur.

VAction Fooding, thématique les « mets incorrects »

ĄLa viande chevaline est fi¯re de ce quôelle est et sôaffiche comme telle 

devant la presse et la jeunesse branchée parisienne, prescripteurs 

dôopinions.
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LES ACTIONS 2009 ïLA RHD
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VOpération pilote en restauration:

Viande chevaline : une saveur à redécouvrir,

mars ïjuin 2009

ÅLa restauration, un objectif stratégique pour la viande chevaline :

Č un débouché supplémentaire

Č un canal approprié pour faire découvrir ou redécouvrir cette 

viande aux consommateurs

Č une visibilité du produit

ÅUne opération pilote :

Č durant 8 semaines

Č dans 40 restaurants en Ile-de-France et dans le Nord-Pas de 

Calais

Č avec des conditions attrayantes (kit, offre commerciale)

ÅUn opération suivie :   

Č pour tirer le maximum dôenseignements de cette op®ration (attrait 

de la viande chevaline en RC, comportements des restaurateurs et 

clientsé)

Č pour informer les professionnels de la restauration des résultats de 

ce test (partenariat avec lôH¹tellerie).
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LES ACTIONS 2009 ïLA RHD
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200 documents convives

50 stylos

300 feuillets carte

1 urne
50 chevalets de table

Kit dôanimation restaurant

Un guide dôinformation 

pour le restaurateur
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LES ACTIONS 2009 ïLA RHD
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Principaux résultats

üLes restaurateurs

3/4 des restaurateurs satisfaits du test.

23 sur 40 restaurateurs (58%) ont maintenu la viande chevaline à leur carte. 

üLes clients (consommateurs ayant répondu au questionnaire)

78 % ont trouvé lôinitiativetrès intéressante. Elle nôadéplu quô¨6% des clients.

94 % ont déclaré nôavoiraucune réticence à voir de la viande chevaline en RHD

25 % étaient des non-consommateurs et 10 % de très faibles consommateurs

(1 à 2 fois par an).

63 % ont trouvé la viande chevaline très bonne.

La tendreté est la qualité la mieux notée, suivie de près par le goût et la qualité

de la recette servie (des grillades essentiellement).
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LES ACTIONS 2009 ïLA RHD
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Exploiter lôaction

üUn partenariat avec le Journal Lôh¹tellerie

Article qualitatif sur la version web, encart sur la version papier.

üUne diffusion plus large par un communiqué de presse à toute la presse RHD



www.interbev.fr

LES ACTIONS 2009 ïLE FOODING

18

VOpération Fooding

Fooding : agence qui organise des évènements très médiatiques, lôobjectifétant de faire

entrer la cuisine dans le siècle de la communication en la rendant plus attractive et « sexy ».

Donner envie dôinnoveret de sô®manciperaux grands chefs tout en éveillant la curiosité et le

goût du jeu chez le consommateur.

Public cible : faiseurs 

dôopinions(journalistes, jeunes 

à la recherche de nouveautés). 

Thème de la Semaine du 

Fooding en 2009 : partir à la 

d®couverte de lôautre, autour de 

mets segmentant : « Les 

incorrects ! ».

http://lefooding.com/Audit.php?ID=137&Lien=www.lefooding.com/evenements/semaine-du-fooding/
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LES ACTIONS 2009 ïLE FOODING
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Dans le cadre de la Semaine du Fooding, à la piscine Molitor,

dégustations de carpaccio et de filet grillé les 5 soirs de la semaine.

Produit préparé et présenté par Tonino Simbula, grand chef du Serdagna a Tavola.

Relais sur www.viande-chevaline.fr par le biais dôunjeu concours.

http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
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LES ACTIONS 2009 ïLE FOODING
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Piscine Molitor, lieu de la Semaine du Fooding 2009

Stand viande chevaline
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ETRE SUR LE WEB
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VLes Sites Internet professionnel :

www.interbev.fr

Communiquer des informations techniques et lôactualit® de la fili¯re viande chevaline.

http://www.interbev.fr/
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ETRE SUR LE WEB
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VLe Site Internet grand public :

www.viande-chevaline.fr

Renseigner les internautes de la réalité de la filière viande chevaline.

R®pondre individuellement aux questions de chacun (pour 2008, plus dôun message re­u 

par semaine).

Animation du site par un jeu concours dans le cadre de la Semaine du Fooding.

http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/
http://www.viande-chevaline.fr/

