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COOL JAPAN : LA DIFFUSION DE LA CULTURE NIPPONE
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Notes aux lecteurs

Ces notes permettront une meilleure appréciation du contenu de ce travail de recherche.

e Le présenttravail de recherche nécessitant pourune grande partie des données récentes,
desinformationsissues de sitesinternet ont parfois d(i étre privilégiées. Lamise ajourde
certainssitesinternet permet|’appréciation d’une vision actuelle du marché.

Seront privilégiés les sites gouvernementaux, les organes de presse, organes de statistiques...

e Les personnalitésjaponaises seront nommées comme suit dans le texte, nomsuividu
prénom.

Ex. : Abe Shinzo, Suga Yoshihide

e Lestableaux et graphiques seront originaux, la source des données sera toujours mentionnée.
Siaucune mention n’estfaite, il s’agira de données récoltées parI’auteurdu présenttravail.

e Le caractére diacritique macron (0) sera utilisé pourreprésenterun allongement de lavoyelle
dans certainstermesjaponais. Les mots d’origine japonaise inscrits dans lalangue francgaise
comme certains noms propres (Tokyo, Kyoto...) ou noms communs (judo, dojo...) n’utiliseront
pas de caracteres diacritiques (méthode Hepburn).

e La bibliographieest présentéeselonles normessuivantes (APA) :

NOM, P. (Année). Titre. Edition
Ex.: SAINT-EXUPERY, A. (1943). Le Petit Prince. éd. Gallimard

e Les motsjaponaisserontécritsenitalique. Lestermesjaponaisinscrits danslalangue
francaise nele seront pas:
saké, tatami, geisha
washoku, nihonshu
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Executive summary

Problématique

Au début des années 2000, la presse internationale confere au Japon le statut de puissance culturelle.
Conscientdes opportunités le gouvernement japonais décide de lancer un projet visant a accroitre la
présence de la culture japonaise a travers le monde. Projet lancé au début de la décennie précédente,
guellesensontles retombées en Belgique ? LaBelgique a-t-elle étéséduite parl’undesfersde lance
du projet, le saké ?

Objectifs

Définirde maniere précise ce qu’estle saké

Analyserlaprésence dusaké en Belgique

Analyserlademande enalcool en Belgique

Déterminerune demande pourle saké aupres de professionnels et des prospects
Déterminerles retombées effectives du Cool Japan en Belgique

YVV V VY

Méthodologie

Desk research: recherche et analyse documentaires. Diverses sources sont utilisées comme les
ouvrages, presses, sitesinternet, rapports gouvernementaux, documentaires vidéo, cours ex
cathedra...

Cette premiére phase permettra de définir ce qu’est-ce que le saké de maniére compléte, analysersa
présence surle marché belge al’aide de données disponibles eninterne. Une analyse de
I’environnement belge vis-a-vis des alcools sera également effectuée.

Field research: étude quantitative auprés des prospects sur base d’un échantillon de la population
belge. Etude qualitative auprés de professionnels du secteur (propriétaire de débit de boisson,
distribution, importateurs, employés...).

Cette seconde phase verral’intervention de professionnels et prospects afin de croiserles premieres
informations obtenues eninterne. L’approche de professionnels permettra de nuancer certaines
informations.

Limites

Potentielles difficultés enlien aveclacrise sanitaire de 2020

Potentielles difficultés d’obtenir desinformations surle marché belge de relative petite taille
Informations gouvernementales difficiles d’acces

Difficultés a quantifierlademande

YV V VYV V

Résultats

La Belgique est un marché couvert par une offre considérable de substituts au saké. Les résultats de vente
du saké au travers du projet « Cool Japan » sont encore assez limités.

Toutefois, la stratégie du gouvernement japonais se concentre sur certaines régions prioritaires.
Reconsidérer la Belgique dans un marché plus large permettrait de reconsidérer les résultats du projet.



Introduction

Le 21 ao(t 2016, stade olympique de Maracanaa Rio, le Premier ministre japonais apparait costumé
comme, I'illustre personnage de jeux vidéo Mario devant des millions de spectateurs. C'est avec
cette entrée enscéne que le Premier ministre lance le compte arebours des Jeux olympiques de
2020 prévu a Tokyo (cf. Annexel).

Qu’elle s’invite atables aveclessushis, dansles garde-robes avecdes vétementsinspirés du kimono
ou sur les plateformes de streaming favorites avecles films du studio Ghibli, la culture japonaise
accompagne le Belge aujourd’huidans son quotidien.

Celafaitpresque deux décennies que le Japon a été adoubé parla presse mondiale comme puissance
culturelle, comme étant « Cool Japan ». Conscient de sonimpact culturel dansle monde, le
gouvernementamisen place de nombreux plans d’action pourasseoirsasupériorité.

Cesderniéresannées, laconsommation d’aliments japonais s’est largement développée en Belgique.
Mais la présence de I’iconique boisson alcoolisée japonaise, le saké, semble assez faible.

Pourtantles opportunités du développementde ce dernieren Belgique sontnombreuses. 45 % des
consommateurs pensent que lacuisine d’ailleurs est plus saine que lacuisine locale. Le
consommateurbelge estalarecherche de produits authentiques, de productions durables et de
cuisines ethniques.

Le croisementdes opportunités en Belgique et les actions entreprises par le gouvernement japonais
ont-elles bénéficié aux producteurs de saké ? Les stratégies sont-elles efficaces ?

Presque une dizained’années apresla prise de mesures, analyserle succes de laboisson alcoolisée
japonaise surle sol belge seraitunbonindicateurdu succes du projet « Cool Japan ».

Ce rapport aura donc pour but de définirsilaBelgique s’estou se laisseraséduirecomme les
marchés américains ou chinois.



1 Washoku

La cuisine japonaise est une cuisine qui bénéficie d’'unebelle auraaun niveauinternational (cf.
Annexe Il). Les japonais se référent aux termes nihon ryori, littéralement cuisine japonaise ( H A<}

B) ouwashoku (F11£)dontladéfinition se révéle plus complexe.

Le terme « washoku » estinscritdepuis 2013 en tant que patrimoine culturel immatérielde
I’lhumanité surlaliste représentative de I’Unesco.

Le terme ne se référe pas uniquementalacuisine maisa un ensemble de concepts. Il est défini
comme une pratique sociale enlienavecle respectde lanature.

Les quatreiles principalesdulJapon enincluant Okinawa s’étendent du nord au sud sur plus de
3000km, ce quiconféreal’archipel une topographievariée. Unterritoire a 75% montagneux,
presque 30.000km de cote, des milliers d’hectare de campagne et 4 saisons distinctes permettent
une cuisine variéet.

1.1 Une définition claire ?

L'idéogramme « wa » (1) du terme washoku fait référence al’harmonie, ala paix ou encore au style
japonais et!’idéogramme « shoku » () fait plus simplement référence ala cuisine. On ne peut
aborderle washoku (F1) sans son pendant étranger, le yoshoku (3£ £).

Au XIX®me siecle, I'impérialisme occidental atteint des sommets. En 1853, le shogunat est mis a mal
par lesforces américaines dirigées parle commodore Matthew Perry. Jusqu’alors, I’archipel nippon
avaitdepuis 1635 entrepris une politiqued’isolationnisme sous le shogunat de Tokugawa leyasu.
Toutes lesfrontieres étaient fermées al’accés d’étrangers, sauf quelques exceptions?.

La fin de cette période d’isolation s’est produite sous la contrainte et énormément d’éléments
exotiques ont été exportésaulaponal’époque. Une volonté de créerune cuisine nationale et
distincte s’estfaitressentir parlesleaders politiques. Une politique de protection étaitimportante
face a I’Occident et sa cuisine qui s’infiltrait atous les niveaux de la population. Le terme washoku
apparait dans cetespriten opposition alacuisine occidentale. Le washoku se définit parce qu’il n’est
pas, une cuisine étrangere3.

Par ailleurs, il faut noter que latradition culinaire japonaise ne se prive pas d’assimiler des apports ou
cultures culinaires étrangers qui seront « japonisés » et considérés comme japonais comme
I’explique Emiko Okuni-Tierney, anthropologue spécialiste du Japon®*.

Pourne citer qu’un exemple, I’interdiction de consommation de viande, héritée de latradition
bouddhique, seralevée avecles modes de consommations occidentaux®. Cette notion d’interdiction
doit étre prise avecdes pincettes, celle-ci aévolué avecle temps. Lorsque le premier édit est
promulgué en 675 par I’empereur Tenmu, il portait surlanon-consommation de certaines viandes
(bétail, chevaux, volaille, singes et chiens) et ceci pour une période s’étalant du 1*" avril au

30 septembre®. Les différents édits qui ont été mis en place par une succession d’empereurs et

! https://www.maff.go.jp/e/policies/market/attach/pdf/index-12.pdf

2 LAVER, Michael S., The Sakoku Edicts and the Politics of Tokugawa Hegemony, ed. Cambria Press, Amhrest,
2011

3 http://www.ijssh.org/vol7/916-5010.pdf

4 Okuni-Ti erney, Emiko ; Riceas self: Japaneseidentities Through Time; Princeton University Press; 1994

> https://www.kikkoman.co.jp/kiifc/foodculture/pdf 09/e_002_008.pdf

6 POULAIN, Jean-Pierre, 'homme, le mangeur et I’animal.Qui nourritl’autre ?, Les Cahiers de I’OCHA, 2007
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shoguns témoignent d’un certain non-respectde cesdirectives®. Le 5¢ shogun Tokugawa, Tokugawa
Tsunayoshiné une année du chienselon le calendrier chinois, renforgala protection de I’animal avec
un durcissement des peines encourues’.

Récemment, le Japon asouhaité un retour aux fondamentaux de sa cuisine.

Empreinte de shintoisme, le washoku luiempruntelanotion d’animisme qui attribuedes amesa
toutes choses. Ces ames connectées aux divinités permettent si elles sont respectées d’offrirla
bonne santé comme I’expliqgue Kumakura Isao, recteurde I’Université des Arts et de la Culture de
Shizuoka. Il explique que le washoku invitearepenserlaconsommation etla culture alimentaire
dans sonensemble, cesserlarecherche de go(ts artificiels, mais s’intéresseraux goUts naturels.
Le washoku utilise énormément une cinquieéme composante du go(t (avecle sucré, salé, ameret
acide) découverte en 1908 par Ikeda Kikunae, scientifique japonais, I’umam® (cf. Annexe I11).

Mais cette définition ne permet pas de fixerun cadre ou une définition précise. Lavolonté du
gouvernementjaponais de faire du washoku un patrimoine culturel immatériel de I’humanité se
heurtaita probléme pour une soumission de demande al’UNESCO. Le gouvernement entreprend
entre 2011 et 2013 un projetde redéfinition de ce terme, sous le nomde « nihon shoku bunka o
UNESCO mukeibunkaisan ni » H A8 b % 20 A 2 B SCALIE PEIC (la culture diététique
japonaise comme héritage culturelimmatériel )°.

1.2 Nouvelle définition

Le washoku estun concept qui prend en compte I’alimentation de sa production asa consommation
dans le respectde lanature. Il englobe toutes les coutumes qui entourent|’alimentation. L'esprit
japonaisdoit étre transmis parla nourriture. Le concept accompagne lavie japonaise lors
d’événements etaméne lesindividus acréerdesliens.

Le gouvernementinsistasur4 éléments!? :

1. Desdenréesaussivariéesque latopographie japonaise. Lesingrédients seront frais et
produits localement pardes moyens respectantlanature locale.

2. Unidéal diététiqueestpoursuivi et permetde prévenirl’obésitéetautres problémes de
santé. Le Japon étant connu pour son espérance de vie atteignant des records.

3. Limportance des rapports sociaux créés autour des traditions culinaires

4. L|'expressiondelabeauté delanature par sesplatsvariés, colorés...

1.3 Le washoku en danger

Le bol deriz, lasoupe miso et ces 3 accompagnements, le kaisekine se retrouventsurlestables
japonaises que rarementde nosjours. Un petitdéjeuner commun pourrait se composerde pain, lait
et charcuterie, aujourd’hui. Le riz, I'aliment de base japonais se fait rare (cf. Annexe IV).

La mise en assiette représente 30% du kaiseki. La coordination des couleurs, I utilisation de faiences

7 https://www.britannica.com/biography/Tokugawa-Tsunayoshi

8 Suzuki Junichi, Wa-shoku~Beyond Sushi~. Mihara Toru. Terasaka Shigeto. 2014. [DVD] , 107min
9 http://www.ijssh.org/vol7/916-5010.pdf

10 https://www.nippon.com/fr/features/I00052/
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ou de porcelaine différenteen fonction de lasaison envoie un message différent aux
consommateurs?’.

L'inscription du washoku en tant que patrimoine culturel immatérielde I’humanité s’inscrit dans une
volonté du gouvernementde redorerle blason de la cuisine japonaise. De nombreux Japonais sont
indifférents aleuralimentation etles occasions de cuisinerse font rares?.

De nombreux organismes, professionnels de larestauration ou scientifiques fontle méme constat, la
culture du washoku esten péril. Nombreux sont ceux qui s’attélentalatache de protégeret
transmettre cet héritage culturel.

Le taux d’autosuffisance alimentaire (sur base calorique) du pays n’aatteint que 37% en 20183, Ce
qui correspond historiquement au taux record le plus bas enregistré. End’autres termes, la
production annuelle japonaise ne pourrait couvrir que 37% des besoins de la population. Un taux qui
avoisinaitles 80% en 1960%*. Une importation massive de denrées alimentaires étrangéres estdonc
nécessaire auJapon.

Un niveau d’autosuffisance aussi bas n’avait plus été atteint depuis 1993, année d’exercice touchée
par de mauvaises conditions climatiques pourlaculture de rizentre autres. Cesdernieres années, les
raisons sontautres, I’évolution des habitudes alimentaires des Japonais et le vieillissement de la
population.

L’age moyen de la population japonaise activedans |’industrieagricole en 1995 étaitde 59,1 années
pour passera 66,8 en 2018'°. Cette population représente 3,6% du total de la population active au
Japon avec 64% agée de plus de 65 ans?®.

Dans sa démarche et sa volonté d’atteindre I’ objectif de 45% d’autosuffisance alimentaire en 2030%7,
le gouvernement aentrepris diversinvestissements parexemple dans latechnologie, notamment
dans lesfermesverticales. Ces fermes en milieu urbain permettent une production surune surface
de terrain réduite dans un environnement soigneusement controlés,

1.3.1 L’occidentalisationdel’alimentation

Qu’est-ce qui pourraitjustifier une telle baisseen une soixantained’années ? Le régime alimentaire.
Les prémices d’une révolution alimentaire sont déja perceptibles au début de I’ére Meiji.
L'ouverture desfrontiéres en 1853 améne un nombre impressionnant de nouveaux aliments,
méthodes de cuisson et habitudes de consommation. Parexemple, le pain, bien qu’introduit parles
missionnaires jésuites portugais alafin du XVé™e siécle, il ne seraréellement popularisé que durant

11 Suzuki Junichi, Wa-shoku~Beyond Sushi~. Mihara Toru. Terasaka Shigeto. 2014. [DVD] , 107min

12 https://www.maff.go.jp/e/policies/market/attach/pdf/index-12.pdf

13 https://www.japantimes.co.jp/news/2019/08/06/national/japans -food-sel f-sufficiency-rate-hits-lowest-
level-25-years-due-drop-wheat-production/

14 http://www.fao.org/3/a-i5222e.pdf

15 https://www.japantimes.co.jp/news/2019/05/26/national/services -touted-key-future-japans-farming-
sector/

16 https://www.tresor.economie.gouv.fr/Articles/2018/07/03/le-devel oppement-des-fermes-verticales-au-
japon

17 https://www.tresor.economie.gouv.fr/Articles/2020/09/08/breves -bimensuel les-japon-coree-semaines-des-
24-et-31-aout-2020

18 https://www.bbc.com/news/av/business-47541863
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I’ére Meiji, au XIX®m sieécle. En 1868, la premiére boulangerie est ouverte aux Japonais*®. En 1871,
KimuraYasubei, un ancien samouraiconverti en boulangercrée le anpan, patisseriefourréed’une
pate de haricots. Patisseriequiirajusqu’aséduire |’empereur qui en mangera quotidiennement?°.

Une autre modification notable du régime japonais est la démocratisation de laconsommation de
viande. Nakagawa Kabei, ouvre la premiére boucherie auJapon, a Yokohama, au sud de la capitale.
L'année suivante, il ouvre une succursale a Edo, actuel Tokyo, pourfournirdes clients principalement
étrangers comme I’Ambassade britannique?®. C'estlalevée de I'interdiction de laconsommation de
viande en 1873 qui déclencheraun accroissement des ventes auprés de la population autochtone??
(cf. Annexe V).

C’estau sortirde la Deuxieme Guerre mondiale que le Japon assistea une révolution alimentaire
sans précédent. Le pays en reconstruction faitface a une crise de malnutrition, c’est dans ce cadre
gue le Commandant supréme des Forces Alliées lance un plan de nutrition. Serontimportées au
Japondesdenrées nouvellescomme le mais, le beurre, le lait ...

Un programme de repas scolaire est également mis en place parles gouvernements japonais et
américains en 1946. De nombreux produits occidentauxseront offerts dans les écoles (lait, pain et
viande)?3, ce qui aménerade nouvelles habitudes alimentaires chez ces jeunes Japonais. On estime a
8 millions, le nombre d’enfants qui bénéficiaient de ce programme en 1952%4,

L'occidentalisation des habitudes alimentaires passera également par une campagne a travers tout le
Japonau plus présde lapopulation. Le Ministére de laSanté et du Bien-étre financé parle
gouvernementaméricain affrétera une douzainede bus, des bus-cuisine. Ceux-ci parcoururent le
Japon pour faire lapromotion d’une alimentation occidentale. Ces bus entre octobre 1956 et
décembre 1960 ont parcouru 574.895km?2° 25,

En moinsde 20 ans, des habitudes de consommation serontamenées ou créées auJapon. Des
habitudes qui ne vont pasdans le sens de ce qu’estle washoku. Entre 1958 et 1975, on verra
apparaitre les produitsinstantanés (café, soupe miso, nouilles...), des fast-foods américains (KFC, Mc
Donald,...) ouencore les supérettes spécialistes dans lavente de repas préparés (Lawson et Seven
Eleven).

Aujourd’hui, le Japonais moyen ne semble plus prendre autant le temps pour préparer ses repas.
Dans ce contexte, les repas préparésontle venten poupe. Le secteuraatteint 57,2 milliards d’euros
en 2018, une hausse de présde 20% en une dizaine d’années?®.

Voici untableau reprenant quelques événements qui marquent significativement les changements
de consommation des Japonais:

19 https://www.kikkoman.co.jp/kiifc/foodculture/pdf 08/e 003_009.pdf

20 http://usdajapan.org/en/reports/History%200f%20US%20Exports %20Wheat%20to%20Japan.pdf

21 https://bimikyushin.com/chapter_4/04_ref/horikoshi.html

22 https://www.kikkoman.co.jp/kiifc/foodculture/pdf_08/e_003_009.pdf

23 https://www.unicef.org/infobycountry/jiapan_51332.html

24 http://usdajapan.org/en/reports /History%200f%20US%20Exports %20Wheat%20to%20Japan.pdf

25 United States Department of Agriculture ; Fourth National Conference on Wheat Utilization Research Held at
Boise, Idaho, November 3-5, 1965; Forgotten Books
26https://apps.fas.usda.gov/newgainapi/api/Report/DownloadReportByFileName?fileName=Food%20Service%
20-%20Hotel%20Restaurant%20Institutional Tokyo%20ATO Japan_09-30-2019
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Tableau 1 : Faits marquants dans le changement d'habitudes de consommation

Année Faits
1873 L'interdiction de consommation de viande est
levée
1883 116 boulangeries sont recensées a Tokyo?*
1871 Création de I’anpan, patisserie fourrée par un
ancien samourai?*
1946 Programme du gouvernement japonais et

américain de repas scolaires de type
« occidental »2*

1949 Distribution de lait en poudre par Unicef?*
1950 Envoi de surplus de nourriture américaine
1952 8 millions d’enfants profitent du programme de
repas scolaire américano-américain
1955 Accord avec les Etats-Unis pour I’envoi de
produits excédentaires?’
1956 Des bus-cuisine sponsorisés par les Etats-Unis
vantent les mérites de la cuisine occidentale

1958 Création du ramen instantané?s,

Ouverture du premier restaurant de sushis sur
tapis roulant, Genroku Sushi?®

1960 Arrivée du premier café instantané3® et des
premieres nourritures pour bébé industrielles3?

1970 Premiers fast-foods Skylark3? et KFC33

1971 Premier « Cup Noodle »?®

1972 Premier fast-food Mos Burger, créé par Satoshi

Sakurada®
1974 Ouverture du premier Seven-Eleven
(supérette)®
1975 Ouverture du premier Lawson (supérette)3®

1.3.2 L’industrie dufast-food surpuissante

L'industrie du fast-food aénormément évolué au Japon. Entre 2018 et 2019, les plus grosacteurs du
secteurontgénéré 8,744 milliards d’euros (1,088 billions de yens)*’. A eux seuls, ils représentent

27 EZEKIEL, Mordekai ; Apparent Results in Using Surplus Food for Financing Economic Development; Journal of
Farm Economics Vol 40, No.4; 1958

28 https://www.nissin.com/en_jp/about/history/

29 http://www.mawaru-genrokuzusi.co.jp/history/

30 https://www.japantimes.co.jp/news/2014/08/15/business/whatever-you-do-dont-call-nestles-coffee-
instant/

31 https://www.reuters.com/article/us-japan-elderly-food/from-cradle-to-grave-japans-kewpie-adapts-menu-
to-feed-ageing-nation-idUSKBNOGH0QZ20140817

32 https://www.skylark.co.jp/company e/skylark_history.html

33 https://www.businessinsider.fr/us/how-kfc-became-a-christmas-tradition-in-japan-2016-12

34 https://www.mos.co.ip/global/

35 https://www.sej.co.jp/company/en/history.html

36 https://www.lawson.jp/en/about/history/

37 https://gyokai-search.com/4-fast-food-uriage.htm
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1,8% des ventes mondiales (570milliards d’US dollars en 2019%8).
On retrouve au milieu de ces dix acteurs des marques fortes de larestauration rapide américaine

comme McDonald, KFC ou encore Big Boy. Mais également de fortes marques japonaises telles que
Sukiya, Yoshinoya, Matsuya ou Mos Burger.

Voici commentles dix principaux acteurs se partagentle secteur:

Graphique 1: Industrie du fast food au Japon (2018-2019)

Industrie du fast-food au Japon (2018-2019)

] . 3% 3%

® Japan McDonald Holding 25%  y272 milliards =5

u Zensho Holding 20%  ¥214 milliards - 5%
= TORIDOLL Holdings Corp 13%  ¥145 milliards

B Yoshinoya 9%  ¥102 milliards 7%

B Matsuya Foods Co. 9% ¥98  milliards - —

. . -
KFCinlapan 79 ¥74  milliards

= MOS Burger 5% ¥66  milliards

W Ichibanya s ¥50  milliards

Duskin Co., Ltd. 33, ¥35 milliards

B ARCLAND SERVICE HOLDINGS CO., LTD 3% ¥30 milliards

1.4 Conclusion

Au débutdesannées 2010, le Japon, le Japon craint une perte d’identité. Malgré son attrait
grandissanten dehors desfrontiéres japonaises, le washoku semblait séduire de moins en moins de
Japonais.

Depuislafindusakoku, les habitudes de consommations alimentaires des Japonais n’ont eu de cesse
de changer. Afinde conserveret perpétuerlatradition du washoku, le gouvernement japonais a mis
enplace desactions concretes.

38 https://www.foxbusiness.com/markets/top-selling-fast-food-chain-mcdonalds-starbucks
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2 CoolJapan

« OdorokubekiNihon » (& < ~Z& HA), incroyableJapon, voici comment le Japon traduisit ’essai

« ConsiderJapan » publié dans un premiertemps par The Economist of London en septembre 1962
et publié enlivredans|’archipel®.

Le Japonavécuce quel’onappelle « le miracle japonais », une période de croissance économique
intense portée pardeux secteursclés:|’automobile et|’électronique a partirdes années 1960,

Le secteurde I'automobile enregistrera des chiffres records comme aveclademande de véhicules
particuliers (camions et autobus) passantde 311.000 a 2,37millions d’unités de 1963 a 1970%! 42,
Croissance tirée par Nissan, Toyota, Prince, Isuzu et Hino, constructeurs nippons leaderde |’époque.
L'industrie électronique japonaise n’est pas en reste avecdes géants comme Sony, Canon, Sharp...*?
Sony, I’entreprise tokyoite s’illustre par sesinnovations, en 1960, elle commercialise lapremiére
télévision transistor portable au monde**. En 1973, un Emmy Award est décerné ala marque pour
son modele de télévision couleur « Trinitron »**. Et en 1979, le premierbaladeurstéréo de cassettes
au monde estcommercialisé, le « Walkman »*¢ (cf. Annexe V).

“Les entrepreneurs avaient a cceur d'investir et innover, ils étaient préts a prendre des risques avecle
sentiment qu'enfin, leur heure était venue apreés ces longues années de guerre'

1

Ivan Tselichtchev, professeurala Niigata University of Management®’

En 1990, I’effondrementde labulle économiquejaponaise conduit le pays dans une forte récession.
En 2002, le journaliste Douglas Mc Gray s’interroge dans le bimestriel américain Foreign Policy sur
I’attrait grandissant que génere a nouveaule Japon. Son article intitulé « Japan’s Gross National
Cool », explique |’étendue de |’attrait mondial pour les produits culturels japonais (musique, mode,
gastronomie, appareils électroniques ou encore animation).

Le titre de son article estinspiré du concept économique « produit national brut » (gross national
product en anglais), correspondant aux richesses produites par un pays sur son territoire ainsi qu’a
I’étranger. Le terme « produit » est remplacé par « cool », quifait référence al’image qu’avaientles
produits japonais en 2002. Le Japon esten marche etse tourne dorénavantvers une exportation
culturelle avecune stratégie de « soft power » dans ses relations publiques.

Le soft powerdésigne dans les relations internationales I’ utilisation d’une diplomatie d’influence sans
recours a laforce. Une influence capable d’influencerindirectement le comportement d’autrui. C’'est

39 JOHNSON Chalmers ; MITI and the Japanese Miracle: The Growth of Industrial Policy,1925-1982; Stanford
University Press; 1982

40 https://www.japantimes.co.jp/news/2012/05/15/reference/exporting-culture-via-cool-
japan/#XxCVkWO0zaUk

41 https://www.monde-diplomatique.fr/1963/06/GUILLAIN/25405
42

https://www.toyota.co.jp/jpn/company/history/75years/text/entering_the_automotive_business/chapterl/se
ction2/item1.html

43 ROTH Erik A, ANTHONY Scott D., CHRISTENSEN Clayton M.; Seeing What's Next: Usingthe Theories of
Innovationto PredictIndustry Change; Harvard Business Review Press; 2004

44 https://www.sony.net/Sonylnfo/Corporatelnfo/History/history.html#list3

45 https://www.sony.net/Sonylnfo/Corporatelnfo/History/SonyHistory/2-14.html

46 https://www.sony.net/Sonylnfo/Corporatelnfo/History/history.html#list3

47 https://trends.levif.be/economie/politique-economique/comment-les-economies-allemande-et-japonaise-
se-sont-miraculeusement-relevees-apres-la-guerre/article-normal-410363.html
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aJosephS. NyeJr. quel’on doitla définition de ce conceptdansle journal Foreign Policy en 1990%,
Ce concept en lui-mémen’est pas nouveau. Dés le VI*me siecle av. J.-C., Sun Zi, stratége chinois,
développe dans untraité, connusousle nomde I’Artde laguerre de nombreusestechniques de
manipulationindirectes. Il encourage lamanipulation des esprits avant toute utilisation de force*.

2.1 La situation dans les années 1990 et au début des années 2000

Le succes des « produits » japonais en Asie n’était plusadémontreren 2002. Amuro Namie, pour ne
citerqu’elle, interpréte de musique J-pop dans les années 90accumulait les succés en Asie. Avecdes
ventes de disques atteignant jusqu’a 4 millions d’exemplaires sans avoirtouché le sol américain.
Mais ce succés asiatique n’était pas encore aussi évident en Occident.

L'animation, bien que fortementreprésentéeal’antenne en Belgique ou en France par exemple, son
succes ne s’est pasimposé dujourau lendemain. L'animation japonaise débarquedans les salles
obscuresfrancaises pourlapremiére fois le 30mai 1962, avec le film « La [égende de Pai Niang »°.
De nombreuses critiques vont accompagner lajapanimation (animation japonaise) de longues
années. Le film énoncé précédemment vaavoirdroita une critique dans le magazine « Midi-minuit
Fantastique » de juillet etao(t 1962, des mots comme « plat » ou « vulgaire » seront utilisés pour
dépeindre le film.

L'animation prend plus d’ampleurlorsque des chaines de télévision belges, francaises, italiennes et
bien d’autres commanderont un nombre impressionnant de dessins animés nippons. Le principal
intérétde lescommandersurl’archipel était leurs colts de fabrication. En 1980, le colt moyen de
réalisation d’un épisodeentierd’un dessin animé japonais s’élevait a environ 20.000 francs francais
(8.677€ en 2020) contre une réalisation d’environ 30.000 francs francais (13.013,73€ en 2020) la
minute pourlaproduction d’un dessin animé frangais®!. Les chaines de télévision ne vont pas hésiter
d’inonderleur programmation de ces programmes japonais. Si bien qu’en 1987, une émission
francaise destinée aux enfants ne diffusant principalement que de I’animation japonaise naitle jour
enFrance, le Club Dorothée (disponible également en Belgique francophone). Un succés sans
précédent, des parts de marchés pouvant atteindre jusqu’a 68% pour un temps d’antenne allant
jusqu’a40 heures parsemaine.

L'avenementd’un certain produit culturelassiéral’hégémonie nipponne, Pokémon.

Série de jeux vidéo déclinés sous plusieurs versions améne les joueurs a capturer des monstres. Le
succésdu jeul’ameneraa étre décliné sous de nombreux produits dérivés, cartes ajouer, vétements,
musiques, dessins animés etbien d’autres. Un véritable phénomene mondial était né. Lasérie était
alors disponibledans 65 pays et les enfants ont pu approcherle phénomene dans plus de 30 langues
différentes®.

Entre septembre 1998 et avril 1999, 2,5 millions de cartouches de jeu ont été écouléessurle sol
américain. Etl’ensemble incluantles produits dérivés aurait atteint 200 millions de dollars.

48 https://foreignpolicy.com/2006/02/23/think-again-soft-power/

49 GIL Jeffrey ; Soft Power and the Worldwide Promotion of Chinese Language Learning, Beliefs and Practices:
The Confucius Institute Project; Multilingual Matters; 2017

50 http://www.planete-jeunesse.com/fiche-1579-le-serpent-blanc-ou-la-legende-de-madame-pai-niang.html
51 http://www.arte.tv/bits: « https://www.youtube.com/watch?v=LTIdMkWZ4Aw&t=34s »

52 http://web.mit.edu/condry/Public/cooljapan/Feb23-2006/McGray-02-GNCool.pdf



http://web.mit.edu/condry/Public/cooljapan/Feb23-2006/McGray-02-GNCool.pdf

Les cartouchesde jeuxaellesseulesont généré 70 millions de dollars en 6 mois contre 83 millionsde
dollarsde revenus générés parles Télétubbies, succés de I’époque, en une année compléte 3.

Sous un air de guerre froide, de nombreux pays occidentaux auront des appréhensions par rapporta
ces ceuvres culturelles japonaises.

En novembre 1999, le Time Magazine met les Pokémon asaune et mettraen garde les parents
contre le phénomeéne avecun article intitulé sobrement « Beware of the Pokemania » (soyez vigilant
ala Pokémania). LaPokémaniadésignant|’effet de raz-de-maréecréé parlalicence soustoutesses
formes. Les auteursde I’article Howard Chua-Eoan et Tim Larimer ne machent pas leurs mots. Les
Pokémony sontdépeints comme des camaradesinquiétants, diaboliques ou bizarres. lls se veulent
méme rassurants en argumentant qu’il ne s’agiraque d’'une mode passagere comme bien d’autres.
La licence créée parune bande de junkies aménerait méme des enfantsalafraude eta laviolence. >
Article assezrisiblelorsquel'on se rend compte que le terme « Pokémon » renvoie a 1300 résultats
sur le site internet du Time magazine en 2020 et que la mascotte de la licence a été élue quatriéme
personnage le plusinfluentdujeu vidéo parce méme magazine en 2017°° 58,

Le phénomenede rejet ou de mise engarde n’est pas cantonné au continentaméricain. Certainsen
Europe mettront également en garde face a ce raz-de-marée. Le journal francais, I’Express titra

« Faut-il avoir peurdes Pokémon ? » en septembre 2000, une interrogation assez proche de celle
évoquée dansle Time Magazine®’.

Le Japon souffraitdurantlesannées 90de sonimage de pays en crise, stagnant économiquement
aprés|’éclatementde labulle spéculative. Trés peu de pays occidentaux ont pu remarquerque le
pays étaitdevenuuntrésimportant exportateurde produits culturels atres grande échelle,
soulignaitle New York Time en novembre 2003.

Le Washington Post, dansle méme esprit, déclare ” Even as this country of 127 million has lost its
statusas a globaleconomic superpower and the national confidence has been sapped by a 13-year
economicslump, Japan reinventing itself — this time as the coolest nation on Earth”>8.

En 2002, les revenus des ventes et royalties de produits japonais (jeux vidéo, musique, animation, art,
mode ou film) ont atteint 12,5 milliards de dollars®®.

Un alcool japonais semble égalementjouird’une aurainternationale a cette méme période, le
whisky. C’'est en 2001 que le whisky japonais redore son blason lorsque lamarque japonaise Nikka
recut sa premiére récompense internationale®®. Durant la décennie 1990, les ventes de whiskys de
marque Suntory ont plus que doublé, pouratteindre un volume de 3 180 000 de litres d’alcool en
2002°! (cf. Annexe VII).

53 https://www.nytimes.com/1999/04/26/business/mania-for-pocket-monsters-yields-billions-for-
nintendo.html

54 http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,34342,00.html

55 https://time.com/search/?q=pok%C3%A9mon

56 https://time.com/4836507/influential-video-game-characters/

57 https://www.lexpress.fr/informations/faut-il-avoir-peur-des-pokemon_639641.html

58 https://www.washingtonpost.com/archive/politics/2003/12/27/japans -empire-of-cool/ablae69f-756a-487¢c-
8b34-2823072f342a/

59 ibidem

60 ASHCRAFT Brian;Japanese Whisky : the ultimate guide to the world’s most desirablespirit; Tuttle Publishing;
Vermont; 2018

61 https://www.japantimes.co.jp/news/2002/01/03/business/newly-noticed-whiskey-makers-forced-to-
diversify-products /#.XjsWf2hKiUk
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C’estdansla foulée de cette politique que le Ministeére de I’Economie, du Commerce et de I'Industrie
acréé une application poursmartphones, Sakefan World. Une application capabled’analyserles
étiquettes de saké, de fournir différents types d’information comme les conditions de conservation,
des conseils surlaconsommation adéquate et autres®2%3,

Dans la méme veine, le Cool Japan Fund ainvesti 10 millions de dollars dans un club de vinaméricain
enjuillet2019. Cetinvestissementa pour but de promouvoirl’alcool japonais surl e territoire
américain. Cette collaboration permettraalasociété Wincde prendre contact plus facilementavec
des producteursjaponais, aprésenterle saké asesclients etaenseigneraux consommateurs
américains ce que sontlesvéritables sakés japonais®.

Le constat est clairet sans équivoque au début des années 2000, le Japon est considé ré comme
« cool ».

2.2 Actions gouvernementales entreprises

En 2015, le gouvernementlance un planen 10 points pour préserverle charme de lagastronomie
japonaise. Une traduction francaise du plan serait : Plan d’action pour|’expansion de |'attrait de la
gastronomie japonaise ( H K &HE 13815 7 7 2 3 > 77 2 10)%. Huit types d’actions ont été
prévusa l’internationaletdeux aun niveau national.

Niveau International

1. Créationd’un réseau d’ambassadeurs dela culture japonaise, dont le washoku. De
nombreuses personnesinfluentes ont été sélectionnéesatraversle monde. Les
ambassadeurs spécialisés dans la culture japonaise bénéficient d’une proximitéavecle
prospect.

Aux Etats-Unis, John Gauntnera été sélectionné pour faire lapromotion du saké. Co-
fondateurdu premier magazine exclusivement consacré au saké du monde, il estle seul non-
japonaisajouirdu statut de « Master of Sake Tasting ». Il fut proclamé « Sake Samurai » par
Junior Council of the Japan Sake and Shochu Producer’s Association pour ses contributions
dans lapromotion du saké®® 7,

2. Créationd’un systéme de soutien a la culture culinaire. En collaboration aveclaJETRO et
desagents privés, un réseau de restaurants japonais et de magasins a été créé. L'utilisation
de produits alimentaires, des alcools japonais ainsi que des techniques de cuisine japonaise
sontles exigences pourqu’un restaurant puisse faire partie du réseau. Les magasins
mettronten vente des produits alimentaires et des alcools japonais. Leurs origines devront
clairement étre mentionnées®®,

3. Création d’un systéme de formations et qualifications selon des directives nationales. En
octobre 2017, on comptait 117.568 restaurants japonais au monde selonles chiffres du

62 https://www.straitstimes.com/tech/japan-launches-sake-app-to-identify-varieties
63 http://sakefanworld.info/app/

64 https://thebridge.jp/2019/07/cool-japan-invests-usd10m-in-winc

65 https://www.maff.go.jp/i/shokusan/tizai/other/pdf/0423 sankoul.pdf

66 https://sake-world.com/about-john/

67 https://www.cao.go.jp/cool_japan/english/ambassador_en/ambassador_en.html
68 https://www.jetro.go.jp/en/trends/foods/supporter/
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Ministére de I’Agriculture, des Foréts et de la Péche (MAFF)®°. Le nombre de restaurants
japonais grandissantal’internationalapporte un nouveau défi: le controle de la qualité.
Certainsrestaurateurs ont parfois une mauvaise connaissance des produits japonais et des
techniques de cuisine. C’'est dans ce contexte que le gouve rnementadécidé de créerun
systeme de formations de chefs étrangers ala cuisine japonaise. Trois niveauxde
certification peuvent étre obtenus (bronze, argent ou or) selonladurée de laformation
allant du court terme a deux ans’°.

4. Etudes de marché sur la faisabilité de projets de restaurants a I’étranger.

5. Promouvoirle washoku par I'intermédiaire des différents ministeres japonais.

Lors de la visite diplomatique a Chicago enjuillet 2017 du Vice-ministre parlementaire des
affaires étrangéres, Shunsuke Takei, le Consulat général duJapon a Chicago a organisé un
évenementautourde ladécouverte de saké. Ce futle fruit d’une collaboration aveclaJETRO
Chicago. Une opportunité de promouvoir le saké ades représentants de laville, des
entrepriseslocalesetbien d’autres’? 72,

6. Collaboration entrele Ministére des Affaires étrangéres, I’Agence japonaise de
Coopération internationale (JICA), les diplomates et les restaurants étrangers. Les
nombreux événements officiels autour de diners, réceptions ou encore banquets sont autant
d’opportunités d’introduire le saké.

Des séminaires autour du saké sont organisés parles ambassades japonaises comme le fit
I’Ambassade duJapon en Belgique en novembre 201673 74,

Un saké de la brasserie Fukuju a été pendant de nombreuses années distribué lors du diner-
banquetorganisé pendantlacérémonie du Prix Nobel”. Lorsque I’on sait que des présidents
comme Juan Manuel Santos ou encore Barack Obamay participent, laprésence de saké est
d’autant plusimportante.

Le Premier ministre Abe Shinzo n’hésite pas a partager un verre de saké avecsesinvités
diplomatiques. Il atrinqué avecl’actuel président frangais, Manuel Valls’® ou encore avec
I’ancien présidentaméricain Barack Obama’’. Il a offert une bouteille de saké al’ancien
présidentdu gouvernement espagnol, Mariano Rajoy ou encore brisé un komodaru, le
tonneau a saké avecles petits-enfants de I’ancien président américain Eisenhower’®,

7. Créationde circuits touristiques non conventionnels dirigés vers la gastronomie par I’ Office
National du Tourisme Japonais et les gouvernements locaux.

8. Créationde logos pour certains produits ou entreprises répondant a un cahier de charge.
Volonté de distinction des produits d’origine japonaise atteignant un certain niveau de
qualité. Pour ce faire, un cahier des charges permettra de définirle niveau suffisant de

69

https://www.nippon.com/en/features/h00218/#:~:text=Considering%20that%20there%20are%20now,increas
e%20further%20in%20the%20future.

70 https://www.washoku-jinzai.co.jp/en/certification/

71 https://www.chicago.us.emb-japan.go.ip/files/000282186.pdf

72 https://www.mofa.go.jp/mofaj/na/nal/page3 002174.html

73 https://www.be.emb-japan.go.jp/english/archives/news_161107.html

74 https://www.be.emb-japan.go.jp/english/archives/news 151127.html

75 http://sakeexperiencejapan.com/sake-production/sake-at-nobel-official-events/

76 https://fr.theepochtimes.com/rapprochements -economiques-culturels-et-scientifiques-retour-sur-la-visite-
de-manuel-valls-au-japon-8287.html

77 https://www.nbcnews.com/video/watch-obama-toast-japans-pm-with-haiku-sake-436326467688

78 https://mainichi.jp/english/articles/20200119/p2g/00m/0na/039000c
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qualité de produits ou de services.
Le logo «Japanese Food supporter» estréservé aux restaurants, bars ou revendeurs agréés
par exemple’®,

Niveau national

9. Relancer I’attrait des Japonais pourle washoku
Bien que le washoku jouissed’une auraal’international, il souffre d’une perte de vitessesur
le territoire national. Les habitudes alimentaires ayant subi de nombreuses modifications
durant lapériode d’apres-guerre, le Ministére de I’Agriculture, des Foréts et de laPéche
(MAFF) s’interroge surlesraisons et surle futurdu washoku. En 50 ans, laconsommation de
rizs’estréduite de présde 49% passantde 315g par jouren 1960 a 163g en 2010 par
Japonais.
Pour pallierle probléme, le MAFF a organisé des groupes d’étude intergénérationnels pour
tenterde découvrirlavision de certains Japonais concernant les plats typiquement japonais.
En 2015, desétudes ontété effectuées dansles préfectures de Kanagawa, Tochigi, Yamagata
et Nagasaki. Les enjeux de lasuccession du washoku étaient clairement exposés et des plats
traditionnels étaient servis®®,
D’autresinitiatives ont été prises en collaboration avecd’autres organismes comme ce futle
cas avec I’entreprise Toppan. La collaboration a permis lacréation d’une archive reprenant
un ensembled’informations surles origines, surles spécialités régionales et bien d’autres
informations?®?.

10. Amener les professionnels japonais a attirer plus d’étrangers
Le Japon faitface a de nombreux défis pourrendre le pays accessible au plus grand nombre.
L’organisation des Jeux olympiques qui étaient prévus pour|’été 2020 a accéléré les efforts
japonais. Parexemple, des modifications de pictogrammes ont été effectuées parle
Ministére de I’Economie, du Commerce et de I'Industrie dans les lieux publics pour les aligner
aux standardsinternationaux. lls passent des normes JIS (Japanese Industrial Standard) a ISO
(1s0)ez,
Le saké estrendu accessible aun grand nombre d’étrangers parl’intermédiaire
d’applications poursmartphone. Des applications comme « Sakefan World » permettent de
scannerdes étiquettes de bouteilles de saké, I’application fournira alors de nombreuses
informations comme une traduction de I’étiquette, des conseils de consommation ou encore
desliensrenvoyantversles producteurs®?,
Depuisoctobre 2017, les brasseurs de saké vendant directement leurs produits aux touristes

étrangers sont exemptés de lataxe appliquée aux alcools.

79 https://www.tasteofjapan.jp/supporter/

80 https://kyodonewsprwire.jp/prwfile/release/M102324/201502187794/ prw_PR1fl SkleF1Ra.pdf

81 https://www.toppan.co.jp/biz/social/case/archive04.html#summary

82 https://www.meti.go.jp/english/press/2017/pdf/0720_001b.pdf

83 https://www.japantimes.co.jp/news/2015/10/26/tech/iphone-app-aims-sell-sake-world/#.Xxs3BlUza Uk
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2.3 Critiques du projet « Cool Japan »

Le projetbien que trés prometteurn’a pas totalement convaincu. En 2015, des artistesbien qu’au
cceur de ce projet censé pousserle secteur, s’interrogent. En 2015, Gackt, acteur et chanteurde rock
japonais aux multiples disques de platine, s’indigne dans une lettre ouverte surun blog. Il remeten
cause lesinvestissements faits par le gouvernement pour promouvoir la culture japonaise. II
reproche au gouvernementd’allouerdesfonds publics dans des projets peu prometteurs a
I'international.

Projets de petite envergure

En 2013, le gouvernementinvestissait dans|’entreprise KCmitF, commercialisant des produits de
fabrication japonaise comme des gazes. Un produit qui ne représente pas un portétendardde la
culture japonaise. Laméme année, une comédie musicaleinspirée du manga Naruto ne jouissait pas
du méme soutien. Naruto en quelques chiffres c’étaient prés de 6millions 500 mille livres écoulés et
présde 15 millions d’euros générés au box-office mondialement en 201284 8,
D’autresinvestissements abas risques étaient envisageables, la chaine de restauration Yoshinoya
avecses 576 commerces en dehorsdulJapon (contre 933 aujourd’hui) ou encore Uniglo, chaine
japonaise de magasins de vétements présents dans 12 pays en dehors duJaponfin 2012, possédant
plus de 1000 boutiques aujourd’hui®® ®’, Des possibilités existaient pour générerdes retours positifs
avant d’investirdans des entreprises de plus petite taille.

Ce genre de choix stratégiquesinterroge. La politique de soutien aux entreprises n’est pas critiquée
enelle-méme, mais certaines priorités douteuses ont été soulignées par certains. L’exportationd’un
produit ou I’'ouverture d’'un commerce représente un risque, mais certains business plans ne
semblent pas cohérents aveclaréalité duterrain.

Projets a grande échelle

En 2017, le programme « Cool Japan » soutient deux projets de grande envergure.

Le premier, Wakuwaku Japan est un service de télévision par satellite proposant a certains pays
d’Asie du Sud-est des programmes japonais traduits®®. Un service prometteur sur papier, mais
lorsque le service est proposé en 2017, les programmes sont des rediffusions constantes d’émissions
peu qualitatives ou encore des programmes de promotion du tourisme. Soutenu parle
gouvernement, des programmes de qualité étaient disponibles, en effet, NHK, lachaine de télévision
japonaise publique en proposait, mais ceux-ci n’ont jamais étédiffusés®.

Le second estle magasin Isetan The Japan Store construit a Kuala Lumpuren Malaisie etinauguré le
27 octobre 2017. Isetan Mitsukoshi Holdings est un groupe de chaines de magasins japonais présents
dans différents pays d’Asie du Sud-est. Présent en Malaisie depuis 1990, le groupe décidad’ouvrirun

84 https://matome.naver.jp/odai/2136299526437595301/2136299792038195503

85 https://www.boxofficemojo.com/title/tt2290828/

86 https://www.uniglo.com/eu/en/company/index.html

87 https://www.yoshinoya-holdings.com/english/ir/report/shoplist.html

88 https://www.wakuwakujapan.com/en/about/

89 https://japantoday.com/category/features/travel /After-four-years-Cool-Japan-is-Y4.4-bil-in-the-hole-and-
continuing-to-show-few-results
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nouveau commerce dédiéaustyle de vie eta I’élégance japonaise® °!. Les négociations dans
I’obtention desfonds ont été facilitées parlarelation amicale qu’entretenaient le directeur général
du Cool Japan Fund, Ota Nobuyuki et le président du groupe Isetan, Onishi Hiroshi. Un budget d’un
milliard de yens a été débloqué pour soutenirlacréation du commerce, prés de lamoitié du budget
nécessaire. Mais les pertes se sontrévélées trois fois supérieures que celles prévues initialement
entre avril etjuin 2017°2.

Ce type de financement peut étre considéré comme une corruption, carl’allocation des fonds publics
a été faite apres des échanges privés. Le journaliste politique Harano J6ji pointe du doigt une perte
de 4,4 milliards de yens (environ 35 millions d’euros) du programme avecun investissementinitial de
52,9 milliards de yens de fonds publics et privés (environ 419 millions d’euros)®3.

La participation d’étrangers limitée :

La consultation d’étrangers dans la construction de potentielles stratégies d’exportation fructueuses
est mise en cause par I'un des ambassadeurs américains du Cool Japan, Benjamin Boas. Selon ce
dernier, les étrangers sonttrop peu consultés dans|’élaboration de business plans. Certaines des
décisions d’exportation ne se basent que surles prévisions de Japonais.

Pour étayerses propos Benjamin Boas analyse I’organisation de deuxévenements, le « Sugoi Japan
Awards » et « Japan International Manga Award ».

Le « Sugoi Japan Award » estune cérémoniede remise de prix organiséeal’issue d’'un sondage
national. Les Japonais sontamenés asélectionnerles ceuvres littéraires de type « manga » (nb.
bande dessinéejaponaise) qu’ils préferent et qu’ils souhaiteraient voir commercialisés ou promus a
I’étranger. Evénement organisé par Yomiuri Shinbun, organe de presse japonais soutenu parle
Ministére des Affaires étrangéres et le Ministére de |’Economie, du Commerce et de I Industrie
japonaise®. Il rassemble critiques de culture populaire, auteurs et cadres de studios de productions.

Le « Japan International Manga Award » créé parle Ministére des Affaires étrangeres en 2007, a
I'instar du « SugoiJapan Award » récompenseles ceuvres littéraires de type « manga ». L'événement
estorganisé dans le but de permettre les échanges internationaux etl’entente mutuelle atravers|la
culture du manga®®.

M. Boas, ambassadeur du Cool Japan pointe une différence importante dans|’organisation des deux
événements. Le « Japan International Manga Award » est un événement ouvertala participation
internationale. Des mangakas, auteurs de manga du monde entiersontconviés aprésenterleurs
productions. Laprésence d’étrangers comme Frederik Schodt, écrivain américain démontre cette
volonté d’une implication internationale®®.

90 https://www.isetankl.com.my/about-us

91 https://cj-fund.co.ip/en/files/press_161109-1.pdf

92 https://asia.nikkei.com/Business/Companies/Cool -Japan-Fund-s-big-ambitions-mostly-fall-flat?page=1

93 https://japantoday.com/category/features/travel /After-four-years-Cool-Japan-is-Y4.4-bil-in-the-hole-and-
continuing-to-show-few-results

94 https://prtimes.jp/main/html|/rd/p/000000002.000016373.html

95 https://www.manga-award.mofa.go.jp/index_e.html

96 https://www.japantimes.co.jp/culture/2016/04/24/general/cool -japan-needs-listen-target-
market/#.Xzlxv4gza Uk
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En 2020, ont été récompensées des productions aussi bien asiatiques comme de Thailande ou de
Chine, mais également du Bénin, d’Espagne ou encore de République dominicaine®’.

Par contre, lesjuges du « SugoiJapan Award » ne sont que Japonais. Le référendum peut en effet
laisserla participation ades étrangersrésidantaulapon, mais les professionnels conviés sont
uniquement Japonais. M. Boas regrette cette faible diversité culturelle au vu du défi d’exportation de

ces ceuvres.

C’'estégalement undes reprochesfaits au programme « Cool Japan ». Une exportation réussie peut
nécessiterlaconnaissance des marchés étrangers. Et certaines initiatives du programme sont faites
sans laconsultation de personnes étrangéres connaissant les marchés cibles et pouvant apporter une
expertiseetainsi éviterdes échecs. Incluredans les organes décisionnels des experts non japonais
constitue une avancée verslaréussite selon M. Boas®®.

2.4 Conclusion

Inscritsur la liste représentative du patrimoine culturelimmatériel de I’humanité en 2013 par
I’UNESCO, le Japon a lancé de nombreuses initiatives pour faire brillerla culture du washoku. Devenu
tres prisé al’étranger, il ne jouit plus de laméme auradans son pays d’origine.

Conscientde lasituation, le gouvernement a mis en place de nombreuses initiatives pour maintenir
son renom a l'international, mais également pourle transmettre aux nouvelles générations
japonaises.

Projetlancé aveclesfonds publics, nombreuses sontles attentes. Certains critiquent les allocations
de fondsfaites dans des projets parfois risqués, peu prometteurs ou mal encadrés.

97 https://www.manga-award.mofa.go.jp/index_e.html
98 https://www.japantimes.co.jp/culture/2016/04/24/general/cool -japan-needs-listen-target-
market/#.XzLxv4gza Uk
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3 Le saké

3.1 Définition du sakeé

Le saké estune boisson alcoolisée d’origine japonaise. L’élément de base de cette boisson estleriz,
alimentde base auJapon. Cetalcool est congu par fermentation répétéeet peuttitrerentre 14 et

22 degrés d’alcool. Le processus de production datant de plusieurs centaines d’années a été expliqué
par la science moderne. Une explication scientifique moderne couplée a un savoir-faire traditionnel
du toji, le superviseur®, crée cette boisson divine (cf. Annexe VIlI).

Avecletemps, le terme saké s’est vulgarisé et désigne au Japon toutalcool. Les Japonais emploient
déslorsle terme nihonshu ( H i), littéralement alcool japonais, pour désigner I’alcool d’origine
japonaise.

Le deuxieme élémentalabase de la boisson estl’eau de source danslaquelleon fait étuveret
fermenterduriz. Suitlasaccharification grace & un champignon traditionnel, le k6ji (#8) aussi connu
sous le nom d’aspergillus flavus oryzae. Pour enfin se terminer par une fermentation alcoolique grace
a différenteslevures.

3.2 La classification européenne du saké

Premiérement, en quoi consiste la définition Iégale du saké au Japon (Loi sur la taxe surlesalcools,
Article 3,7)1% ? On retrouve les produits filtrés titrant a moins de 22 degrés :

obtenu par lafermentationderiz, kojiet eau.
obtenu par lafermentation de riz, kGji, lie de saké et tous autresingrédients spécifiés parle
Cabinetd’Ordre, tant que ceux-ci n’excédent pas 50 % du poids total du riz

3. obtenuparadditionde lie de saké aux produits finis cités précédemment

Il est intéressant de savoir que le saké est difficilement classifiable dans nos contrées. Pour prendre
conscience de ce probleme, il faut prendre connaissance de la définition de biére, vin et spiritueux.
Selon|’arrété royal concernantlabiére du31 mars 1993, Art. 2. : « biére :la boisson, obtenue aprés
fermentation alcooliqued’un mo(t préparé essentiellement a partir de matiéres premieres
amylacées etsucrées dontau moins 60 % de maltd’orge ou de froment, ainsi qu’a partir de houblon,
éventuellementsous une forme transformée, etd’eau de brassage »°%. Ony retiendrale procédé de
fabrication etl’élément fermenté, lacéréale.

Concernantlesspiritueux, I’arrété royal du 6juin 1984 les définitcomme : « Se ditd’une boisson qui
contientunfort pourcentage d’alcool »1°2, Le Petit Larousse les définit comme étant « se ditd’une
boisson qui contient un fort pourcentage d’alcool »1%,

Un probléme se pose avecces définitions, les spiritueux se définissent par opposition et lanotion de

%9 http://www.esake.com/Knowledge/Ingredients/People/people.html

100 https://elaws.e-gov.go.ip/search/elawsSearch/elaws_search/Isg0500/detail?lawld=328 AC0000000006

101 http://www.ejustice.just.fgov.be/cgi_loi/change lg.pl?language=fr&la=F&cn=1993033131&table_name=loi
102 htp://www.ejustice.just.fgov.be/cgi_loi/change lg.pl?language=fr&la=F&cn=1945033130&table_name=loi
103 | AROUSSE. (1998). spiritueux. Dans ledictionnaireLe Petit Larousse.
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« fort » peut étre subjective selon le consommateur. Le Parlement européen souhaitant statuersur
cette définition ajouteala définition un taux d’alcool de 15 % au minimum?%4,

Ensuite le vin, « Boisson obtenue parlafermentation alcoolique de raisin frais, foulés ou non, ou de

modits de raisin »%, Cette définition proche de celle de labiére differede parl’élémentde base, le
raisin.

En reprenant les définitions précédentes, le saké partage la caractéristique principale de labiére, la
fermentation d’une céréale.

Mais le taux d’alcool du saké pouvantoscillerentre 14 % et 20 % peut correspondre a celui d’un
spiritueux.

Pourne pas faciliterlatache, en Occidentle saké est souvent considéré comme unvinderiz.

La distinction de catégorie est une chose importante pour permettre d’établirune étude du marché.
Une prise de contact avecla Fédération Vinum et Spiritus, anciennement Fédération belge des Vins
et Spiritueux, n’apporte pas plus de précision et considéere que cette précision pourrait émanerde la
JETRO, Japan External Trade Organization.

104 hitps://www.wipo.int/edocs/lexdocs /laws /fr/eu/eu058fr.pdf
105 | AROUSSE. (1998). vin.Dans le dictionnaireLe Petit Larousse.
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4 Les types de saké

C’esten 1975 que laJapan Sake Brewery Central Associationimpose une réglementation sur
I’étiquetage du saké!®, Laréglementation distingue deux grandes familles de saké, les sakés non
premium (futsishu) etles sakés premium (tokutei meishoshu).

| Saké non premium
Saké premium

Les brasseurs de saké premium ont deux choix dans la production de leurs sakés. Le premier, obtenir
del’alcool parl’actionde lafermentationde rizuniquement, les sakés junmai. Le second, obtenirde
I’alcool parl’action de lafermentation tout en ajoutant un autre alcool purdistillé, les sakés honjozo.
L'ajout d’alcool est toutefois limité a une portion d’alcool pour neuf portions de riz poli non cuit.
L'ajout d’alcool n"est pas destiné aaccélérerlaproduction de saké, mais consiste en un moyen

d’ajusterle golGt du saké de celui-ci.

Saké non premium

Saké premium
Junmai Honjézo

Une seconde catégorisation se faiten fonction du degré de polissage duriz(nb : 70% représentele
pourcentage de rizrestant utilisé dans la production de saké).

Sakeé non premium:
SRl
sake sans contraintes de polissage
Sake premium:
FFIE BHE
sakeé obtenu avec du riz poli
Junmai: Honjozo:
sakée obtenu avec du riz poli sake obtenu avec du riz poli
sans ajout d’alcool avec ajout d’alcool

Junmai 70% Honjozo
ik — 5 e

Junmai ginjé \ 60% / Ginjo

RIS 3
Junmai daiginjo W Daiginjo
A NSEE ARSEE

106 https://www.gekkeikan.co.jp/enjoy/sake/type/type02.html
107 https://www.uisuki.com/fr/cc/types-sake
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Les sakés non-premium

Le saké non-premium est un saké produit pour une consommation au quotidienal’instarduvinde
table. Il représente 70% de la production de saké. |l n’existe aucune contrainteau niveau du
polissage duriz. Il s’agit du saké que |I’on trouve couramment dans la grande distribution japonaise.
Ce saké est rarementexporté, celaestdl au taux d’accises élevés surlesalcools.

Le producteur Hakkaisan parexemple commercialise du saké produitavecunrizpolia 60 %, entant
gue saké non-premium. Il pourrait étre commercialisé sous I’appellation ginjé, mais le
positionnement marketing du producteurest I’offre d’un saké qualitatif pour une consommation au
guotidien.

D’autres brasseurs utiliseront du rizde qualité inférieure qui devrait étre écarté de laproduction de
saké premium?08,

Les sakés premium

On doitI’apparition des sakés premium au progres technologique. C'est en 1975 que sera
commercialiséle premiersaké daiginjo, le « Ryl » par la brasserie KokuryQ. Et connu pour étre le
saké le pluscher duJapon?®, son prix avoisinait 5000 yens. L’équivalent de 10 jours de salaire a
I’époquel?®,

108 https://www.gekkeikan.co.jp/enjoy/sake/type/type02.html
109 http://www.kokuryu.co.jp/en/brandstory/story04.html
110 KURODA Toshird ; L'Art du saké ; Editions de |la Martiniére; 2013
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5 Le saké, son histoire
Préhistoire japonaise

5.1 Epoque Jomon

La préhistoire japonaise est une période longue de 10 000 ans. Elle estnommée directementen
référence aux poteries créées de cette époque. Depuis bien longtemps, les alcools de rizsont
consommés en Chine. Cette consommation serait aussi vieilleque lariziculture, elle-méme. Les
premiérestracesde lariziculture remonteraienta 6000 ans au Japon. Les poteries retrouvées, parfois
marquées parle feu,servaientalacuisson vraisemblablement!!!. Dans certaines poteries vieilles de
5000 ans, les chercheurs ont pu découvrirdestraces de grains de fruits et ont supposé que ces
poteries auraient pu contenirdesalcools primitifs.

Les premieres traces de ces alcools remonteraienta 2500 ans et les premieres annales écrites quien
font mention datentdulll®™ siécle comme expliqué par le professeur Yoshida Kenichi, du
départementde laScience, laTechnologie etde I’'Innovation de I’Université de Kobe!12, Avecla
diffusion des techniques de production, la production se développe aulapon.

C’estencore aux Chinois que I’on doitla premiére mention explicite de cet alcool auJapon dans « Les
Chroniques des Trois Royaumes ». Il s’agit d’une compilation de différents écrits du ll1*™ siécle
couvrantla chute de ladynastie chinoisedes Han etla période des Trois Royaumes, royaumes créés
alissue de rébellions et guerresciviles en Chine!*3,

C’estplus précisémentdansle livre de Wei, livre consacré au royaume du méme nom que des
informations surle peuplejaponais et son alcool sontdonnées. Dans celui-ci, les Japonais sont
dépeintscomme un peuplefriand de saké, ils le consomment en grande quantité lors de fétesou de
cérémonies funestes. Des dires confirmés par de nombreux autres écrits qui décriventlarelation
entre le religieux etlaconsommation de saké !4,

Un peua l'instardu bouddhisme pratiqué fortement en Chine ancienne et ensuite quelque peu
écarté , laproduction d’alcool de rizgarderade sa superbe aulJapon. Ce sontles pratiques du
shintoisme étroitementliées au saké japonais, qui permettront de porterlaboisson entant que
boisson nationale. Pour ne citer qu’un exemple, prenons le kagami biraki, évenement fété le 11
janvieraulapon. Signifiant littéralement ouvrir (hiraki) le miroir (kagami), les Japonais brisent le
couvercle d’un komodaru, ce tonneau caractéristique japonais autrefois utilisé pourle transport du
saké. Cette pratique initiée parle shogun Tokugawa letsuna, fait partie intégrante d’évenements
populaires comme les mariages, réceptions, pendaisons de crémaillére ou encore inaugurations?®,

11 |SHIGE Naomichi ;l’art culinaireauJapon ;Lucie éditions ;Nimes ; 2012

112 pr YOSHIDA, Ken-Ichi.The story of Japanese Sake: its history, technology, and art.; 2019

113 IDEMA WiltL., WEST Stephen H.; Records of the Three Kingdoms in Plain Language;edition Hackett
Publishing Co, Inc; Cambridge; 2016

114 WINKLER Lawrence; Samurai Road; edition Bellatrix; 2015

115 http://www.gekkeikan.co.ip/english/sake/kagami-biraki.html
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Antiquité, kodai
5.2 Epoque Nara et époque Heian (710-1185)

Le Japon pendantune longue période de son histoire ne possédait pas de capitale fixe. Un
changementde pouvoirs’accompagnaitd’un changement de capitale. En 710, la capitale s’installe a
Heijiokyo, I’actuel Nara. La nouvelle capitale est batie sur un modele chinois, laChine modélede
stabilité au VIII*™ siécle. Le Japon etla Chine seront en communication constante et mettronten
place un systéme d’envoi d’ambassadeurs!?®,

Le Japon s’affirme acette période et on voit apparaitre des termes affirmant I’identité japonaise :
nihon (H A, Japon enjaponais), tenné (K&, littéralementempereurduciel). Le gouvernement
s’organise ala maniére chinoise encore une fois!?’,

C’estau VIII*™ siécle que I'impératrice Genmeidu Japon ordonne I’écriture de plusieurs rapports, les
fudoki(J& 1-7C) ; ony retrouve diversesinformations sur|’histoire japonaise, les coutumes ainsi que
desnotes géographiques. Les 6sumino kunifudokifont mention d’un saké créé abase de riz
mastiqué. On retrouve dansles harima fudokil’histoire d’un voyageur qui transportalors de son
périple dusaké cuitséché qu’il mouillait pouren faire son repas. Apres quelque temps, des
champignonss’y étaient développés, ce qui lui permit de transformersonrizimpropre ala
consommation en saké!8,

L'impératrice commanda également un recueil qui lui sera offerten 712, le kojiki, « Chroniques des
faitsanciens ». Il s’agitdu premierlivre historique duJapon. Il regroupe des récits mythologiques
contant lacréation du Japon par ses divinités, les kami. Le kojikin’est pas en reste quant a faire
mention du saké.

Dans un de ses récits, Susano, kamides tempétes doit faire face aun dragon a huittétes. Susano
séduiralabéte al’aide de saké ; celle-ci enivrée et parla méme occasion affaiblie seratuée parla
divinité.

Le saké estun produitquasiment réservé alacour basée a Nara. La cour impériale disposede
plusieurs pavillons destinés a produire le saké. Il faudraattendre lafin de lapériode Naraetle début
de la période Heian pourvoirle saké quitterlacourpour s’introduire peuapeudanslestemples
bouddhistes!?®.

Selon certains recueils ethnographiques, il était produit a base de moisissure, ce qui confirme les
techniques explicitées dans les fudoki. Cette moisissure se formait surle riz offertaux divinités dans
lestemples shintoistes. Cette moisissure est appelée « mochikéji» a ne pas confondre au kéji
moderne, le bara k6ji*?°. Les bonzes améliorentla qualité du saké en blanchissantI’intégralité duriz
destiné alaproductiond’alcool. Auparavant, les producteurs blanchissaient uniquementle riz
destiné alaproduction du kgji.

En 878, une taxe serafixée surle saké afin de leverdesfonds poursoutenirlaclasse guerriére.

116 ENCYCLOPEDIA UNIVERSALIS; Histoiredu Japon Universalis : Géographie, économie, histoireet politique;
France; 2015

117 Kanda University of International Studies: « https://www.youtube.com/watch?v=wbhVUQOVDM0o »

118 KURODA Toshiro ; UArt du saké ; Editions de la Martiniére; 2013

119 https://www.nrib.go.ip/English/sake/pdf/guidesse01.pdf

120 ROUSILLE. Gauthier. Nihonshu:le sakéjaponais:De la production a l’artde la dégustation. Edition Dundod.
Paris,2019.272 pages
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Enfin, lapériode Heian s’ouvre aveclacréation d’une nouvelle capitale a Heian-kyo, connue sous le
nomde Kyotode nos jours!?!. La période Heian est une période de fermeture du pays. Le Japon est
connu pour passer de politique de libre-échange en politique isolationniste (et vice-versa). En
période de fermeture, le peuplejaponaisintegre des aspects culturels appris de I’étranger, les
assimile etles « japonise ».

Durant cette période, ony observe un développement admirable de laCour quis’intéresseala
culture, I'esthétique... Les familles nobles se développent aussi autourde laCour??2, Lesnobles a
Heian a l'instardes nobles de laRome antique prennent parta de nombreux jeux, événements
sportifs ou autres concours. Chaque année, le 3 mars, les nobles organisaient parexemple des jeux et
concoursde poésie autourdu saké??3,

C’estau XI®™ siécle que le trocabandonne le rizcomme base des échanges et laisse saplace ala
monnaie. Le saké devenu une source de revenusimportante pourles temples producteurs, unsoin
particulier seraapporté afin d’améliorer les techniques de production et de transport. 124

Début de la période féodale

5.3 Del'’époque Kamakura aI'époque Azuchi Momoyama (1185-1600)

Durant la période Heian s’était développé un nouvel ordre social. La période Kamakura est souventa
mauvais titre qualifié de Moyen-agejaponais. Lapériode estcaractérisée parlaprise du pouvoir par
un shogun, ungénéral de guerre. Le premierfut Minamoto Yoritomo. Conscient de I’oisivetéde la
classe régnante, il s’éloigne de la capitale de Heian-kyo et forme ce que I’on nomme un bakufu, un
gouvernementshogunal a Kamakura®?,

Cette époque est caractérisée comme féodale pourlastructure pyramidale des classes sociales.

Au sommet se trouvait le shogun. Ensuite les propriétaires terriens et militaires, les daimyo. Suivis
par les samourais, aristocrates armés. En dessous, onretrouve les paysans qui sontassez bien
considérés (al’instar des paysans du Moyen-age européen). Encore en dessous, onretrouve les
artisans. Ensuite, on retrouve les marchands, qui sonteux assez mal considérés, carils ne font que du
bénéfice enrevendant desbiens produits par autrui. lls n"apportent aucune valeur ajoutée et sont
percus comme profiteurs. Etenfin, les hinin (3E_\) ou « non-humain » sont ceux en dehors de cette
pyramide sociale (fossoyeurs, barbares...).

C’'estavecl’ouverture de I’époque Kamakura (1192) que I’on observe |’apparition d’une économie
marchande autourdu saké. L’apparition du pouvoir militaire qui surplombeceluide I’empereur
japonaisen est probablementune des raisons.

En 1252, le shogunatdécide d’interdire laproduction destinée alarevente et de limiterla possession

121 Kanda University of International Studies: « https://www.youtube.com/watch?v=wrJ4NwiwxcE»

122 HERAIL Francine;Lla cour du Japon a lI’époque Heian : aux Xe et Xle siécles ; Hachette Littératures ; Vanves ;
1995

123 ROSE Anthony ; Sake and the wines of Japan; Infinite Ideas Limited; Oxford; 2018

124 ROUSILLE. Gauthier. Nihonshu:le sakéjaponais:De la production a l’artde la dégustation. Edition Dundod.
Paris,2019.272 pages

125 AUZIAS Dominique, LABOURDETTE Jean-Paul ; Japon2016/2017 Petit Futé ; Petit Futé ; Paris ;2015
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de saké a une jarre par foyer, ce qui faisaittout de méme un total de plus de 37.000 jarresa
Kamakura. Une interdiction qui seralevéeau XIVéme siécle contre paiement d’une licence.

Entre le XI11¥™ et le XIVé™e siecle, de vieilles techniques permettant la conception d’alcools titrant a
plusde 16 degrés se répandent en Extréme-Orient!2®. La ol beaucoup de pays sauterontle pas en
délaissantlesalcools de riztitranta moins de 16 degrés d’alcool, le Japon n’en démordra pas avec
son précieux saké. Mais d’autres alcools de rizferontleurapparition comme le shochii développé au
16 sur Ifle de Kyuash, alcool traditionnel japonais, ce dernier obtenu par distillation.

Le tamon’in nikki (2% [HIl¢ H 7t), registre de lavie quotidienne dans les temples, écritentre 1478 et
1618, décritcestechniques!?’. Bon nombre d’entreelles sontencore utiliséesace jour.

Le début du XVIeme siécle voitI’apparition d’enseignes commerciales qui permettent aux producteurs
de se démarquerde laconcurrence devenuetresintense. C'estacette époque que naitrontdes
mastodontes de la production du saké comme Kenbishien 1505. On retrouve le logoiconique dela
marque dans desscénes peintes de I’ére Edo et dans des piéces de théatre kabuki®?2,

5.4 Epoque Edo et début de I'impérialisme occidental (1600-1868)

Longue de plusde deux siécles et demi, elle est caractérisée parle controle total de ladynastie de
shoguns Tokugawa a Edo, Tokyo aujourd’hui. Un contréle total qui a pu maintenir une paix dans tout
I’archipel et une prospérité économique. Tokugawa leyasu, premier shogun de I’ére va parune
intelligente stratégie placer des hommes de confiance a proximité de potentiels dangers, pour éviter
toutes rébellions®?°,

Il mettra également en place un systéme de pression surles daimyo, le sankin kétai. Ces derniers
étaient contraints d’habiter la capitale avecfemmes et enfants de facon réguliere. Lors des retours
sur le fiefles proches restaient alacapitale, comme garantie de labonne conduite du daimyo*3°.

Il s'agit de la derniére période marquée parlafermeture desfrontieres de I'archipel. Par mesure de
prévention contre le colonialisme étranger, de nombreuses mesures sont prises comme l’interdiction
de toutes pratiques chrétiennes. Mesures suivies d’une répression brutaleen 1637 et 163831,

Desle débutde I’époque, un centre névralgique de production de saké de qualité se développe
autour de la baie d’Osaka. La plupart des nobles fortunés regroupés danslaville d’Edo, unréseaude
transport maritime performantest misen place en place entre les deux régions. Ce commerce avec
la fortunée ville d’Edo pousserales producteurs as’agglomérerdans les villes de Nishinomiya, Kobe,
Ikeda et Itami (dans la préfecture de Hyogo)32. Les aristocrates développent leurs palais aux sakés

126 Dr.MC GOVERN, Patrick, Uncorking The Past: The Quest for Wine, Beer, and Other Alcoholic Beverages.
University of California Press; Firstedition. Californie; 2009.352 pages

127 http://www.eat-japan.com/all-about-sake/more-about-sake/history-of-sake/

128 https://zoomjapon.info/2018/10/doss/special-sake/kenbishi-lame-du-sake/

129 https://www.britannica.com/event/Tokugawa-period

130 SEIICHI Iwao, TEIZOU lyanaga, Susumu Ishii, SHOUICHIROU Yoshida, JUNICHIROU Fujimura, MICHIO Fujimura,
ITSUJI Yoshikawa, TERUKAZU Akiyama, SHOUKICHI lyanaga, HIDEICHI Matsubara ; Dictionnaire historiquedu
Japon, volume XVII : Lettre R (2) et S (1)

131 https://www.history.com/topics/japan/meiji-restoration

132 BAUMERT Nicolas ;Peut-il exister des terroirs du saké ?; Institut frangais de recherche surle Japon
(UMIFRE 19 MAEE-CNRS), Maison franco-japonaise; Tokyo ; 2013
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finsetapprécientlessakésvieillisde 9ans dontle prix pouvait atteindre le doublevoire le triple du
prix d’un saké commun?t33,

Dés 1680, I’économie a été stimulée parles mesures de développement d’agriculture intense. Les
agriculteurs étaient contraints a n’exercer que ce métier, une reconversion étaitinterdite selonle
systéme du shinokéshé (cf. Annexe IX). La stimulation de I'industrie développe les grandes villes'34. La
production de saké se concentre dans les deux autres grandes villes japonaises que sont Kyoto et Edo.
La consommation devient populaire. La production du saké aurait atteint 38 millions de litres paran.

Le XIX®me siecle est marqué parl’impérialisme occidental. C’est dans ce contexte que le Japonsera
contraintde mettre fina sa politique d’isolation, le sakoku, instauré parl’empereur Tokugawa
lemitsu deux siecles plus tot. L'accélération du processus de modernisation devait passer parun
renflouement des caisses publiques par un systeme de taxes performant. Pourallerdans ce sens,
I’Etat japonais décidade dérégulerle systémedes licences pour le saké en 1875. Plus de 30.000
producteurss’enregistrent!’année qui suitla réforme. Les recettes générées constituerent 30% des
recettes fiscales de I’Etat'®®. Ces recettes seront également réinvesties dans I"industrie du saké pour
enaméliorerlaproductiongrace a la créationd’unréseaude recherche.

En 1904 est fondé lashuruiségokenkyisho, I’Institut de recherche surle saké. Créé alademande du
Ministere des Finances, il créaun programme d’évaluation de la qualité pour élever les standards de
production du saké*3®,

De nombreux scientifiques occidentaux comme I’ Allemand Oskar Korschelt et le Britannique Robert
William Atkinson analysérent la production du saké avec un ceil scientifique nouveau®®”. lls furent
étonnés de découvrir que les Japonais maitrisaient la pasteurisation, 300 ans avantle dépo6tde
brevetde cette technique parLouis Pasteuren France®32,

Epoque moderne, kindai
5.5 Del’ére Meiji a aujourd’hui

31 mars 1854, la trop forte pression oblige le shogunat a se soumettre eta accepterla signature du
« Traité de Kanagawa » avec les forces américaines conduites parle commodore Perry. Un premier
traité d’amitié qui ne tardera pas a attirer d’autresflottes étrangéres surl’archipel, Britanniques,
Russes signeront des accords au cours de laméme année®®.

Le shogun écarté du pouvoir, le Japon entre dans une phase que I’'on nomme le bakumatsu, période
charniere durantlaquelledesfactions tenteront de s’accaparerlaplace vacante a latéte du Japon.
C'estle 6 avril 1868 que sera intronisé le nouvel empereur duJapon, I’empereur Meiji. Lavolonté de
modernisation seraau coeur de la problématique, c’esten ce sens que des politiques comme Kido

133 https://en.sake-times.com/glossary/koshu

134 https://www.britannica.com/event/Tokugawa-period

135 KURODA Toshiro ; UArt du saké ; Editions de la Martiniére; 2013

136 https://www.nrib.go.jp/English/index.htm

137 ROSE, Anthony. Sake and wines of Japan. Edition Infinitedeas Limited, 2018, 288 pages

138 https://jbpress.ismedia.jp/articles/-/35233?page=3

139 IKEMOTO Kisao; La restauration del’ére Meiji et sa répercussion sur les milieux agricoles japonais (1867-
1930) Theses présentées a la Facultédes sciences de Nancy pour obtenir letitre de Docteur de |'Universitéde
Nancy; Nancy
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Ko6in soumettrontal’empereurla Charte duserment. Desidées moderness’y retrouvent comme la
liberté individuelle, I’assemblée représentative, etc.*4°.

La modernité, locomotive de cette époque permetau saké de passerpeua peud’une production
traditionnellea une productionindustrielle. Les producteurs des préfectures de Hyogo et de Kyoto
ont eualorsles moyensfinanciers et techniques pourdominerl’ensemble du territoire. Encore de
nos jours, c’'est toujours dansla préfecture de Hyogo qu’est produite la plus grande quantité de saké,
le seul arrondissement de Nada, a Kobe, produirait pas moinsd’untiers de la production nationale!#!
142.

La tendance de recherche de sakés de haute qualitéva étre reléguée au second planlorsque le Japon
prend part a la Seconde Guerre mondiale. Produit stratégique controlé par L Etat, il sera réservé aux
forces militaires. Ladiminution de laquantité de rizréservéealaproduction de saké oblige les
producteurs a revoirleurs recettes. Ces derniers développent le sanbaizéseijoshu ( — {5 HaEE 15 1),
technique qui permet d’obtenirun volume troisfois plus élevé de saké avecune méme quantité de
riz. Une addition d’alcool obtenu pardistillation est ajoutée a une base de saké, acela était ajouté
diversagents de saveur. Rizquise faisaitrare en période d’aprés-guerre et était principalement
destiné al’alimentation du peuple!®.

Actuellement, ladomination du marché des sakés de lapréfecture de Hyogo a été remise enjeu.La
préfecture jouissait d’un réseau de transport efficace durant la période Edo. Mais ladémocratisation
desmoyensdetransporta permisl’acceésaumarché atouteslespréfecturesdu pays. Des
préfectures comme Niigata ont été poussées au-devantde lascéne avecla qualité de ses sakés.

Les sakéslocaux ont également profité de cette visibilité améliorée et une nouvelle tendance est
apparue, larecherche de sakés locaux lesjizake (H175). Le jizake par définition écarte les sakés
produits a Nada (Kobe) et Fushimi (Kyoto) 44,

En 1975 sera créée lacoopérative « Japan Jizake Cooperative » avecl’accord du Ministere des
Finances japonais dansle but de promouvoir ces sakés locaux'*s. Alafindesannées 80, les sakés
locaux connaitront un véritable boom de popularité!#e.

La préfecture de Niigataagagné seslettres de noblesse aveccette nouvelletendance durantles
années 1970. La ol de nombreux producteurs se sont focalisés surla production de masse, les
brasseurs de Niigataontanticipé une demande pourun saké de qualité supérieure. Les sakés
disponiblesal’échelle nationale qui étaient jusqu’ alors empreints de qualité perdront cette image a
la suite de divers scandales comme |’ajout de sucre et d’alcool dans leurs boissons!*.

Le saké de Niigata est décrit comme tanrei karakuchi (¥ BE=F 1), tanreiest |le caractére onctueux et
rafraichissantalors que karakuchirenvoie au coté secdu saké. Ses qualités, le saké de Niigatales doit

140 CLARK Paul Hendrickx ; The Perry Expedition and the « Opening of Japanto the West » 1853-1873:A Short
History with Documents; Hackett Publishing Company;lndianapolis;2020

141 https://sake-world.com/about-sake/sake-fag/regionality-in-sake/

142 hitps://www.nippon.com/en/guide-to-japan/gu900138/

143 https://jp.sake-times.com/knowledge/culture/sake g lost-100years 17

144 https://kotobank.jp/word/%E5%9C%B0%E9%85%92-518884

145 http://www.jizake.or.jp/en/company/

146 https://tanoshiiosake.jp/3317

147 AUGUSTIN-JEAN L., ILBERT H., SAAVEDRA-RIVANO N.; Geographical Indications and International
Agricultural Trade: The Challengefor Asia;édition Palgrave Macmillan; Hampshire; 2012
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ason eaudouceissue de lafonte des neiges et sonrizcroquant*® 149,
Bien d’autres préfectures suivrontle pas, comme celle de Nagano, Akita ou encore Yamagata.

148 ASHCRAFT B., EGUCHI T., HAWTIN R.; The Japanese Sake Bible: Everything You Need to Know About Great
Sake (With Tasting Notes and Scores for Over 100 Top Brands); édition Tuttle Publishing; Vermont; 2020

149 NIIGATA PREFECTURE; The Niigata Sake Book; Industry Promotion Division, Departement of Industry, Labor
and Tourism
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6 La fabrication du saké

6.1 Le polissage du riz - seimai 5k

Polirlerizestla premiéere étape de laconception dusaké. Un rizbrun destiné alaproduction
spéciale du saké est choisi'®®. Lacouche externe du grain de riz contient une grande quantité
d’éléments comme des lipides, des protéines et des minéraux. Seule la partie centrale est conservée
pour la production®®?. Le grain est poli a des niveaux différents et permetlacréation de sakés de
qualités différentes. Plusle grain est poli plusle saké serade qualité fine carles protéinesetles
lipides altérantle goGt du saké final sont écartés!>2,

Le pourcentage de polissage, seimaibuai (5 Kk #*5") est déterminé parle calcul suivant :

Taux de polissage (%) = Poids du riz polis %100
- - - D —
seimaibuai Poids du riz brut -
. : N
e Saké junmai
e Saké honjozo
e Saké junmai ginjo
oonn | *Sake ginjo )
\

e Saké junmai daiginjo
0% | eSaké daiginjo

(45h*)
e Production de saké daiginjo de tres haute qualité dont font
&‘8;/1) partie les sakés récompensés lors de cérémonies d’excellence

(*)La durée moyenne du polissage dépend des équipements

Le cceur duriz poli permet une fermentation plus facile de parsa microporosité>4,

Le rizpoli perd de sa solidité et peut craquerfacilement, il est donc manipulé avecce soin. Lavitesse
desrouleaux des machines apolirestadaptée alataille des grains. Le polissage mécaniquen’a été
possible qu’au XX®msiécle, auparavant, le polissage manuel limitait I’opération a 60%. Les machines
modernes a partir de 1930 ont permislacréation dutype ginjé mais sa démocratisation dansles

150 htps://www.sawanotsuru.co.jp/site/nihonshu-columm/knowledge/process-how-to-make-nihonshu/
151 https://www.sakepassion.be/2015/10/16/les-%C3%A9tapes-de-la-fabrication/

152

153 MUSHA Eiz6 ; Sake Perfect Bible; éd. Natsume; 2015

154 KURODA Toshiro ; UArt du saké ; Editions de la Martiniére; 2013
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années 1980 a lancé le boom du saké ginjo*>>.
Le tdji, le maitre de chai prend part a la conceptiondéeslapremiere étape.

6.2 Lavage et immersion - senmai 3t K et shinseki ;= /&

La seconde étape est le lavage des grains, appelé senmai. Etape importante pour éliminerle son
présententre les grains. Unsoin particulier est apporté aux sakés de qualité supérieure, le lavage
manuel en hiverest préféré afin de ne pasendommagerles grains. Pourles sakés classiques, des
machinesinséminentde fines bulles dans |’eau, I’agitation créée remplace les mouvements
humains?®®®,

Ensuite, les grains sont placésenimmersion pour qu’ils absorbent une certainequantité d’eau. Le
type de grain définitlaquantité d’eauaabsorber, |’étape est doncchronométrée précisément parle
toji. Le riz trop imbibé d’eau ne permet pas une fermentation ou création d’enzymes optimale.

6.3 La cuisson du riz - mushimai 7%

Le rizest ensuite cuitala vapeurdansde grandes cuves. L'opération qui peut prendre jusqu’aune
heure permetde stériliserle rizet de modifierlastructure moléculaire de I’'amidon®®’. Le riz cuit
arbore une couche externe élastique, lisse quant au cceur, lui seratendre?®®. Le riz cuit sera utilisé
pour deux différentes utilisations. Une premiére partie moins humide interviendradans|a
préparation du koji, environ 20%*°°. La deuxiéme partie plus humidede rizseradirectement
fermentée. Dansun cuiseura vapeur, lerizle plushumide se trouve dans la partie inférieure proche
desvapeurs, celui-ci seradestiné ala fermentation?®°.

C'estau tojique revientladécisiond’arréterlacuisson. llscréentune boule abase de riz, son aspect
permet de définirle niveau de cuisson.

6.4 La production du kaji et le levurage - seikiku %%

Cette étape estcaractérisée parladouble fermentation en paralléle. Le rizest ensuite placé surune
grande table et est ensuite saupoudré de spores fongiques, aspergillus oryzae. Les germes se
développeront pendant 24h. Aterme, le rizest mélangé manuellement pour obtenirun mélange
homogene. Les opérations se font dans une piéce rigoureusement controlée (température et taux
d’humidité). Cette étape est aussi appelée saccharification carce procédé biochimique permet
I’obtention de sucres simples.

6.5 Le shubo ;&

Le niveau de bactéries fortement élevé lors de lafermentation oblige une culture appropriée de
cellulesde levures ;dansle cas contraire la préparation pourraitveniratourner.

155 Wine & Spirit Education Trust; UnderstandingSake : Explainingstyleand quality Paperback—1 Jan. 2016;
London; 2016

156 jbidem

157 ibidem

158 [ 4 5 / Gekeikan Sake: « https://www.youtube.com/watch?v=zsdkAP_srrg »

159 https://www.sakepassion.be/2015/10/16/les-%C3%A9tapes-de-la-fabrication/

160 Wine & SpiritEducation Trust; Understanding Sake : Explainingstyleand quality Paperback—1 Jan. 2016;
London; 2016
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Une préparation est faite abase de koji de riz de qualité ordinaire, d’eau, des cellules de levures
puresainsi que des acides lactiques. Durant deux a trois semaines, le mélange permettrala
multiplication des cellules de levure. La préparation aterme est appelée shuboet peut contenir pas
moins de 5millions de cellules de levures par cuillére asoupe (5 ml)*®2,

6.6 La création de moromi 2 et le sandan shikomi = E& {132

C’estlors de cette étape qu’auralieu lafermentation alcoolique. Le shubo est transférédans une
grande cuve eninoxouenacier émaillé (les cuves atteignentjusqu’a 10 000 litres pourles sakés
communs, mais plus petites pourlessakés de qualité pourun meilleur contréle!®?) ou seront ajoutés
eau, kojiet riz a troisreprises, action appelée sandan shikomi, littéralement préparation en trois
étapes. Le mélange obtenu estappelé moromi.

Lors du premierjour,le moromiestcréé, les ajouts doublentle volume du shubo initial.

Le secondjour, les brasseurs assistental’odori(#f ¥ ) littéralementla danse. Lafermentation
commence etémetunson caractéristique.

Le troisiéme jour, un nouvelajoutde riz, de kojiet d’eau est effectué, venantadoublerune nouvelle
foislapréparation.

Le quatrieme jour, lesderniers ajouts d’eau, de kgjiet de riz sont effectués!®s.

Enfin, lapréparation est préte alaisserfermenter. Les enzymes dans le kojivont transformer
I’amidon en glucose. S’active une deuxiéme fermentation parlaquellele glucose seratransforméen
alcool etgaz carbonique. Lafermentation prend 18a 32 jours selon le saké sous |’ceil avisé du toji.
Cette fermentation donne naissance aun alcool titranta 23 degrés d’alcool, taux record pourun
alcool obtenu parfermentation naturelle®4.

6.7 Le filtrage - roka jE &

Les techniques de filtrage sont diverses. Elles permettent de séparerles éléments solides (moromi:
purée deriz) dela préparational’alcool liquide. Il peut se faire par pressurage. Certains producteurs
utilisent destoiles suspendues avecdes ballons gonflés qui pressent les sacs en toile. D’autres
brasseries utilisent une méthode bien plus archaique, en suspendant des sacsentoile eten
récupérantle saké s’en dégageant. C'est lors de cette étape qu’est produit unliquide transparent.
Les résidus obtenus appelés « sake kasu » sont utilisés ad’autres fins comme la préparation de
soupes, de marinades ou encore d’un autre alcool, I'amazaké. Il peut aussi étre utilisé ala
conservation d’aliments?6°,

6.8 Pasteurisation - hiire X A

La pasteurisation, appelé hiire en japonais (litt. réchauffé) se faiten cuve, en bouteille oual’aide de
serpentins métalliques.
L'alcool est porté a une température entre 60 et 65 degrés pendant une trentaine de minutes pourle

161 GAUNTNER John ; The saké Handbook ; édition Tuttle ; Vermont ; 2002

162 KURODA Toshiro ; UArt du saké ; Editions de la Martiniére; 2013

163 http://www.nada-ken.com/main/en/index_s/210.html

164 https://www.osake.fr/accueil/le-sak%C3%A9-japonais/les-%C3%A9tapes-de-production/
165 https://www.gekkeikan.co.jp/enjoy/enjoy/recipe/recipe03.html
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stériliser. Pour éviter laformation d’enzymes qui alterent le go(t, I’alcool est parfoisanouveau
chauffé en bouteille®® 167 168,

6.9 Maturation et embouteillage -binzume ¥i.5&

Comme le vin, certains sakés nécessitent d’étre vieilli pour obtenirun go(t parfait. Cette étape peut
prendre de 6a 12 mois.

Le saké estembouteillé saufsisontaux d’alcool a cette étape esttrop élevé ;il serarevua labaisse
par|’ajout d’eaut®’,

166 http://vinospirit.be/wp-content/uploads/2016/10/Guide-du-Sak%C3%A9.pdf
167 https://en.sake-times.com/learn/hiire-pasteurization-in-sake-production

168 https://www.nrib.go.ip/English/sake/ss/sshm_pressing.htm

169 http://vinospirit.be/wp-content/uploads/2016/10/Guide-du-Sak%C3%A9.pdf
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7 Confusion

Lorsque I’'ondemande ade nombreuses personnes, ce que leur évoque le saké, on faitface a une
énorme confusion. En effet, le saké pourbeaucoup un alcool fort, un digestif, consommé enfinde
repas dans unrestaurantasiatique, servi dans un petit verre en porcelaine qui laisse apercevoir une
image érotique, une shunga.

Cette confusion est due aux commercants asiatiques qui en ouvrant des commerces tentent de
profiterde I'image d’élégance que le Japon renvoie!’®. Ils ont donc utilisé le termejaponais saké pour
nommer desalcools d’origines diverses. Les restaurateurs chinois par exemple proposaient du baijiu,
alcool chinois obtenu parladistillation de sorgho, de rizgluant ou d’autres céréales comme étant du
saké japonais’?.

C'estaveclatendance pourlacuisine japonaise, que I’onverrade nombreuses conversions de
restaurants de diverses cuisines asiatiques en restaurant de type japonais. En 1999, I’hebdomadaire
Le Soirexpliquait ce phénomene de reconversion des établissements asiatiques’2. Les commerces a
la recherche de rentabilité suivront latendance, le sushi peut étre considéré comme une simple
coupe de poisson pourdes commercants véreux. Larentabilité passant également parle choix
d’alcools moins chers comme le baijiu.

Une estimation réaliste voudrait que seulement 10 % des restaurants japonais soient tenus pardes
Japonais. Ce genre de données difficilement accessibles, une analyse de la carte de 25 restaurants de
cuisine japonaisedans de 4 grandes villes belges asavoir Bruxelles, Liege, Gand et Anvers, permettra
de se faireuneidée.

7.1 La force des ambassadeurs du saké

Interviewé par « Sake Times », le saké samourai, Beau Timken, s’exprime sur la situation aux Etats-
Unis. Lorsque Timken s’intéresse au saké au début desannées 2000, tres peu d’informations étaient
disponibles. Pouren obtenir, il adémarché des restaurateurs japonais. Le marché n’atteignait que
3,9 milliards de yens soit 38,1 millions de dollars aux Etats-Unis. Il fit également le constat de I'image
erronée du saké. Aujourd’hui, entant que saké samourai, un de ses objectifs estd’éduquerles
Américainsalaculture du saké. Il souhaite d’abord remonterl’image du saké aun niveau neutre et
ensuite de le faire briller de parses qualités'’3.

Un réseauinternational d’ambassadeurs du saké a été créé. Il s’agit de professionnels actifs dans|la
promotion du saké. La formation des ambassadeurs se fait par des organismes privés mais est parfois
soutenue parle gouvernement japonais (cf. AnnexeX).

La Sake Sommelier Association formedes sommeliers et lesforme ala promotion de celui-ci atravers
le monde. L’association organise des événements comme I’élection du saké sommelierde I’année en
collaboration aveclalapan Jizake Cooperative. Laforce de ces ambassadeurs estlapromotion du
saké par des non-Japonais. lIs peuvent effectuer une promotion adaptéealeurs marchés. Par

170 Osake.be: « https://www.youtube.com/watch?v=a5b9ShNHrXk »

171 SANDHAUS, Derek. Baijiu : The Essential Guideto Chinese Spirits. Edition E-peguin. Londres, 2014.194 pages
172 https://www.lesoir.be/art/a-la-une-les-japonais-se-sentent-bien-chez-nous-culture_t-19990430-
ZOGPXY.html

173 https://jp.sake-times.com/special/project/pr_true-sake 01
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exemple, Corinne Mui, membre de I'Institut des vins et spiritueux et « Chief Operating Officerand
Senior Wine educator of the Asian Wine Service and Education Centre”, élue saké sommelieresttrés
active dansla promotion du saké en Asie. Parses connaissances du marché hongkongais, elle
souhaite diversifierles gammes de saké disponibles dans cette région?74175,

7.2 Alcools parfois confondus avec le saké
Il existe plusieurs alcools qui partagent malgré eux lavedette du saké :

1. Le shochi :ce premierala qualité de ne pas étre un alcool étranger mais bienjaponais.
Shochi signifie littéralementalcool briilé (nb. le termebrandy provient du terme néerlandais
« brandwijn » littéralementvin brilé, des étymologies similaires!’®). Ladistillation comporte
desrisques, une mauvaise technique peut produire un alcool |étal. Maitrisé désle IX®™ siécle
enltalie, il faudraattendre XV et le XVI®™ et I’intensification du commerce extérieur pour
que la technique atteigne I’archipel*”’. Latechnique aurait vraisemblablement atteint
I’archipel parle Kylsha, I’'unedes quatreiles principales du Japon'’é,
Alcool obtenu pardistillation (titrant entre 20et 35°), lesingrédients ason obtention sont
trésvariés, il y enauraitune cinquantaine, passantdu riz au sarrasin, en passant par la patate
douce pour ne citer que ceux-cit”®,

Similitudes : son origine nippone et sabase pouvant étre le riz. Utilisation de kéjipourla
fermentation.

Différences : Alcool obtenu pardistillation (entre 20 et 35% d’alcool). Ingré dients de base
pouvant étre différents (orge, patate douce, sarrasin...).

2. L'awamoriestle premieralcool distillé du Japon. Il est typique de la région d’Okinawa, fle
située al’extrémesud du pays. Il s’agit également d’un alcool de riz mais celui-ci titre entre
35 et 60 degrés d’alcool. Le riz, une premierefois fermenté est ensuite distillé, une technique
vieille de 500 ans. Le riz utilisé n’est pas d’origine japonaise contrairement aux autres alcools
deriz japonais, le riz utilisé est thailandais, le rizindica®®®.
Avecla présence américaine dans|’archipelapréslaSeconde Guerre mondiale, c’estle
whisky qui alongtemps été privilégié. Mais |’awamoriest redevenu assez priméet est
produitdans 47 distilleries surl’archipel.
Il s’agiten faitd’un alcool d’origine thailandaise arrivé au XVéme siecle, latechnique de
production thailandaise a été revue parlesJaponais!®!

Similitudes : Alcool de riz japonais, fermenté par le k6jisous la responsabilité d’un maitre
chai, le toji.

174 https://hk.linkedin.com/in/corinne-mui-b9416b18

175 https://www.sakesommelieroftheyear.com/SakeAmbassador.html

176 https://www.canalacademie.com/ida8857-Le-cognac-du-Brandevin-a-la-Part-des-Anges .html

177 https://www.fukuoka-now.com/en/rwc/d eep-fuku oka/kyushu-shochu/

178 LYMAN Stephen, BUNTING Chris ; The Complete Guide to Japanese Drinks:Sake, Shochu, Japanese Whisky,
Beer, Wine, Cocktails and Other Beverages; Tuttle Publishing; Vermont; 2019

179 https://www.fukuoka-now.com/en/rwc/d eep-fuku oka/kyushu-shochu/

180 https://www.visitokinawa.jp/about-okinawa/guide-to-awamori?lang=fr

181 https://www.uisuki.com/fr/cc/awamori-okinawa
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Différences : Alcool a base de riz thailandais. Alcool obtenu par distillation et donc pouvant
atteindre entre 35 et 60% d’alcool.

Le baijiu:il s’agitici d’'unalcool d’origine chinoise. Son nom signifie littéralement « alcool
blanc ». Les techniques de distillation sontapparues en Chine au X*™ siecle. On estimela
distillation des premiers baijius entre 960 et 1368 dans les provinces du Sichuanetdu
Guizhou®®, |l peut étre obtenu parfermentation abase de blé, de riz, de rizgluant ou encore
de mais et peuttitrerentre 40 et 60 degrés.

Sa popularité ne se dément pas en Chine, malgré une popularité mondialefaible,

10,8 milliards de litres se sont écoulés en 2017. Ce qui enfaitl’alcool le plus vendu au monde
devantlavodka®®. Rendant Moutai, producteurde baijiu, une capitalisation boursiére
écrasante biendevant AB InBev, le géant belgo-brésilien'®*,

« Vous|’aurez compris, le baijiu est aux Chinois ce que le saké est aux Japonais, un
fondamental de laculture » déclare T.VanderLinden, journaliste pourla RTBF8>,

Similitudes : Alcool pouvant étre obtenu parfermentation deriz.
Différences : Alcool chinoistitrantentre 40et 60 degrés. Peut étre obtenu a base d’autres
ingrédients.

Le sojuestun alcool distillé d’origine coréenne. Obtenu abase de riz, de riz gluant ou d’orge,
d’autres additifs sont souvent ajoutés comme du gingembre, du bambou ou des fruits. Il peut
titrerentre 15 et 55 degrés d’alcool?®,

Cetalcool esta I'origine mongoleeta été importé lors de leursinvasions au Xll1*m siécle. Les
techniques de distillation complexes fontdu soju unalcool utilisé dans le domaine médical,
jusqu’adevenirl’alcool national de nos jours®®”. Il représente environ 40% de la
consommation d’alcool*8,

Similitudes : Alcool abase de riz, certains soju peuvent contenirun taux d’alcool similaire au
saké.
Différences : D’autresingrédients peuventintervenir dans sa production

Le nigorizake est un cas le plus complexe. Le terme signifielittéralement « alcooltrouble » ou
« alcool nonclair ». Il est produit en beaucoup de points comme le saké avec polissage de riz,
ajoutde kojiet fermentation. Lamajeure différence interviendralors du filtrage. Dans la

182 https://baijiuamerica.com/what-is-baijiu/

183 https://www.economist.com/china/2019/02/02/can-baijiu-chinas-sorghum-firewater-go-global
184 https://www.rtbf.be/info/economie/detail le-baijiu-l-alcool-le-plus-puissant-au-monde-se-

tourne-vers-l-occident?id=10551504

185 hitps://www.rtbf.be/info/economie/detail le-baijiu-l-alcool-le-plus-puissant-au-monde-se-tourne-vers-|-

occident?id=10551504

186 PETTID Michael J. ; Korean Cuisine: An Illustrated History; Reaction Books; Londres, 2008
187 KOEHLER Robert ; Korean Wines & Spirits : Drinks That Warm the Soul ; Seoul Selection Co., Ltd; Seoul; 2015
188 hitp://www.korea.net/NewsFocus/Business/view?articleld=128865
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production de saké, I’intégralité des éléments solides de la préparation fermentée sera
écartée pourn’enlaisserque |'alcool. Dans le cas du nigorizake, une partie des éléments
solides n’est pas écartée, ce qui apporte lateinte blanchatre et|’aspect crémeuxde la
boisson!89 190,

Similitudes : Il partage les mémes caractéristiques que le saké sauf son filtrage.
Différences : L'alcool est « grossiérement » filtré.

189 https://www.japantimes.co.jp/life/2000/04/27 /food/nigorizake-puts-the-fun-back-in-sake-drinking/
190 https://www.nomooo.jp/column/nigorizake-doburoku-difference/
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7.3 Disponibilité du saké en restaurant de cuisine japonaise

Le nombre de commandes aux restaurants par smartphones etordinateurs esten constante

augmentation en Belgique. Lacrise sanitaire de 2020 a méme encore augmenté lescommandes a

distance. Les entreprises de commande adistance ontd( faire face a cette forte augmentation

soudaine?®!. Est-ce que le Belge peut avoirfacilement accés au saké via ce biais ?

Les cing plus grosses villes de Belgique ont été sélectionnées pour|’expérience : Anvers, Gand,
Charleroi, Liege et Bruxelles'®2, Les applications sélectionnées sont Deliveroo et Takeaway, les deux

applications possédent toutes deuxunvolet « japonais ». Les services ont été choisis pourleur

popularité en Belgique, ils sont également des leaders mondiaux93 194,

30 restaurants de cuisine japonaise ont été sélectionnés aléatoirement surles deux applications.

Voicilaliste des différents restaurants sélectionnés :

Tableau 2: restauration japonaise a Bruxelles

Restaurants Produits non-japonais Alcools japonais

NinjaHouse Baijiu Saké japonais chaud
Saké japonaisfroid

Kabuki Saké japonais froid

Sushioui Belliard
Hoshi Hoshi
Miyako

Tenshi

Sushiria Porte de Namur

Anata
Sushiya Brussels

Sushi-Line

Rouleaux de printemps
Dim-sum

Sushi burgers
Wok
Poké hawaien

Poké hawaien

Wok

Wudon

Rouleaux de printemps

Saké japonais chaud

Saké japonaistraditionnel
Saké 18cl

Sakeé 75cl

Biere japonaise

Jozen Pink Saké
Hana Waka Sparkling Saké

Saké Nigiri Junmai
Saké SCB

Saké s

Saké M

Saké L

Saké pétillant

Tableau 3: restauration japonaise aLiege

Restaurants

Produits non-japonais

Alcools japonais

Sushi Nagoya

Sushi Shop

Salade de choux

Poké hawaien

Saké Shochikubai classicjunmai

Saké junmai Ginjo
Biere Asahi

191 https://www.lecho.be/dossiers/coronavirus/les-restaurateurs-s-inscrivent-en-masse-aux-services-de-

livraison-a-domicile/10215249.html

192 https://www.ibz.rrn.fgov.be/fr/population/statistiques -de-population/

193 https://www.lalibre.be/economie/entreprises-startup/just-eat-takeaway-avale-grubhub-et-devient-un-

geant-mondial-de-la-livraison-de-repas-a-domicile-5ee1d6459978e21bd06f582d

194 https://sifted.eu/articles/on-demand-food-delivery/
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Tokyo

Sushi Maison

Sushi King Liege

City Sushi

Sushi Time

Thé chinois

Kimchi

Salade de choux
Rouleau de printemps
Salade de choux

Poké hawaien

rouleau de printemps
Salade de choux

Tsing Tao chinois
Salade de choux
rouleaux de Printemps
Tsing Tao chinoi
Salade de choux

Saké ShirakabeguraKimoto
Junmai

Saké rihaku « le poéte errant »
Junmai Ginjo

Asahi

Saké froid
Saké chaud
Biére Asahi
Biére Kirin
Biére Sapporo
Biere ki

Biére Kirin
Biére Asahi

Biére Asahi
Biére Kirin
Saké japonais
Biére Asahi
Biére Kirin
Biere Iki

Tableau 4: restauration japonaise a Gand

Restaurants Produits non-japonais Alcools japonais
Unique Asia Wok Biére Kirin
Phad thailandais Biere Asahi
Dim Sum Biére Sapporo
Rouleaude printemps
lkura Sushi Nems Saké
Nouilles chinoises Biére Asahi
Kimchi Biére Kirin

Biére Sapporo

Tableau 5: restauration japonaise a Anvers

Restaurants

Alcools japonais

Produits non-japonais

Hechi Express

IC Bao

Loempias vietnamiens
Beeuf chinois

Biére Saigon
Biére Tsingtao

Saké Moi pétillant
Biere Iki

w |
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Tableau 6; restauratin japonaise a Charleroi

Restaurants Produits non-japonais Alcools japonais
Sushi House Saké Sho chiku bai
Biere Asahi
Ma sushi Salade de chou Biere Asahi
Cheddarroll Biére Kirin Ichiban
Belgian peachroll Biere Iki
Mexicanroll
Poké bowls
Wraps
Burgers
Maki Maki Hotdogs maki rainbow
Poké bowls
Tiramisu
ShengTian E Cuissesde grenouille Biere Asahi
Entrées thai Biere Sapporo
Nouilles etrizsautés
Pad thai
Délice d’Asie Nouilles et rizsautés
Poké bowls

Seulement deux restaurants surles 30 ne proposaient que de lanourriture japonaise soit 6,7 %. On
retrouve surla carte destrente autres des aliments chinois comme nems, nouilles, ou des rizsautés ;
des pokés hawaiens ; des aliments coréens comme le kimchi ; des pads et des biéres thailandaises.
Certains plats japonais sont aussi revisités comme une cuisine fusion, on retrouve ainsi des makiau
fromage, des makia la sauce mexicaine, des makihotdogs.

Le saké posséde untreslarge éventailde produits différents tout comme le vin. Les brasseries se
battent pourfaire valoirles différences de leurs produits et I’expertise de leurs tdji. La distinction des
sakés estdonc nécessaire. Le consommateuraégalementay gagner, le saké se marie différemment
avecchaque plat.

Malheureusement, certains restaurants ne font mention de leurs sakés que parle terme « saké ». La
mention duvolume est souventindiquée suivie éventuellement du mode de consommation (chaud
ou froid). Dans ces conditions, il est difficile de savoirs’il s’agit de saké japonais, d’autres alcools ou
encore d’endéterminerlaqualité.

Nb. : le saké chaud peut étre servi dans certains cas comme « cache-misére », il peut camouflerune
faible qualitéetun goltfort comme I’explique Yagi Sakura, ladirectrice opératrice duT.I.C.
Restaurant Group, groupe de 14 restaurants japonais aux Etats-Unis%.

Les pratiques de certains restaurants contribuent au maintien de la confusion autour du saké. Un
certaintemps seranécessaire pourdissiper cesidées confuses dans ce contexte.

Mais desvoix se levent pour éliminer cette confusion. Vivian Blot, pour ne citer que lui, importateur
belge de sakés traditionnels. Propriétaire de I’enseigne Titulus, il fait des campagnes pourcasserle
mythe de I’alcool fort servi dans des petits verres avecune shunga®®®.

195 https://www.liquor.com/articles/hot-sake/
196 hitps://www.rtbf.be/info/societe/onpdp/detail des-sakes-naturels-aromatises-c-est-chez-
titulus?id=9563218
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Les labels officiels mis en place parle gouvernement japonais sont aussi autant de solutions. Certains
restaurants sontsoumisa de nombreux controles. Des spécialistes japonais se rendent sur place afin
dediscuteravecle personnel. Latotalité du personnel n’est pas tenue a étre japonais, mais les chefs
doivent!’étre. Laqualité desingrédients est également testée. Lorsque les spécialistes sont
convaincus par I'ambiance, les plats et le personnel, le label est attribué al’enseigne qui sera
référencée comme restaurant officiellement japonais. Des controles ont déja été faits a Bruxelles
comme aupres du restaurant Mangetsu.

7.4 Disponibilité du saké dans la distribution

Les distributeurs alimentaires ont été sélectionnés principalement pourleur part de marchés en
valeur. Cette sélection permet de couvrir pas moins de 84,5% de la distribution belge!®’.

Tableau 7: Saké dans la grande distribution belge

Delhaize 1. HakushikaJunmai Ginjo
Colruyt 1. HakushikaJunmai Ginjo
Carrefour 1. HakushikaJunmai Ginjo
Rob 1. Genroku
2. Yama
3. Umesake nokyo
4. Houhoushu Sparkling
5. Hanagaki Dainginjo
Cora 1. HakushikaJunmai Ginjo 1. Shochikubai Kimoto
Match 1. HakushikaJunmai Ginjo
Lidl 1. VitasiaSake 7 7 @D
1
Aldi 1. Sikko Sake

Peude distributeurs alimentaires proposent des sakés de maniere permanente. Les ventes de saké
sont principalement motivées par certaines occasions.

De nombreux dépliants des distributeurs voient apparaitre du saké pouraccompagnerle Nouvel An
chinois, de nombreux produits asiatiques sont misal’honneurdurant cette période.

Un autre constatest I’'omniprésence du Saké HakushikaJunmai Ginjo dans lagrande distribution
classique (hors hard discount). Produit proposé par|’un des plus grosimportateurs de vinsen
Belgique, Cinoco, établien 1691.

Les chiffres de ventes de produits asiatiques durant la période entourantle Nouvel An chinoisen
Belgique sontassez difficiles atrouver. Les chiffres du voisin francais seront utilisés pourtenter
d’imaginerun paralléle surle marché belge.

Les fétes du calendriercomme Noél, Paques ou laSaint-Valentin sontautant de moments asaisir
pour ladistribution etle Nouvel An chinois estaveclesannées devenu unincontournable!®®. En
France, c’estau cours de la période entourant cet événement qu’ont été réalisés 23 % desventes des

197 https://www.lsa-conso.fr/le-plan-d-intermarche-pour-grandir-en-belgique,326961
198 https://www.lsa-conso.fr/ces-temps-forts-qui-font-vendre,120957

39



produits alimentaires asiatiques annuelles en 2019.

Plusd’untiersdesfoyersfrangais se sont procuré des produits alimentaires asiatiques au cours de
cette période. Nielsen, estime que 43 % de ces achats auraient été effectués en promotion contre
moinsde 20 % le reste de I’'année?®®. Le graphique suivant représentant le pourcentaged’acheteurs
francais de produits asiatiques permet de visualiser les disparités d’achats entre les mois du Nouvel
An chinois et d’autres mois.

Graphique 2: Pourcentage d'acheteurs de produits asiatiques entre décembre 2016 et juillet 2019 en France

Source desdonnées : Nielsen Homescan

Un méme constat peut se faire dansla grande distribution belge avecdes enseignes comme Colruyt
et Cora qui proposent énormément de promotions pourl’évenement. Le Nouvel An chinois
représentait desventes de 430.000 articles typés asiatiques en 2020%% (cf. Annexe XI).

199 https://www.nielsen.com/fr/fr/insights/article/2020/rat-de-metal-annee-de-prosperite/
200 https://www.dhnet.be/conso/consommation/comment-le-nouvel-an-chinois-dope-les-ventes-de-vos-
magasins-5e2b354ef20d5a719a5f7738
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8 Environnement macroéconomique

8.1 Environnement démographique

La Belgiquese situe en 9®™ position en matiére de population dans|’Union européenne (soit 2,2%),
elle comptaituntotal de 11.431.406 habitantsau 1* janvier 2019.
Voicicommentlapopulation belge se répartissait surles deux derniéres décennies:

Tableau 8: répartition de la population belge (1999-2019)

1999 % 2009 % 2019 %
Belgique 10.213.752  100,0% 10.753.080  100,0% 11.431.406  100,0%
Régionde 954.460 9,3% 1.068.532 9,9% 1.208.542 10,6%
Bruxelles-
Capitale
Région 5.926.838 58,0% 6.208.877 57,7% 6.589.069 57,6%
flamande
Région 3.332.454 32,6% 3.475.671 32,3% 3.633.795 31,8%
wallonne
Dont 70.472 0,7% 74.540 0,7% 77.527 0,7%

Communauté
germanophone

Source : Statbel, I’ office belge de statistique

Les législations belges en matiérede vente d’alcool sont complexes, I’ancienne ministre fédérale de
la Santé a apporté des précisions qui n’autorisentaux jeunesde 16ans que I’achat de biereset
vins?%1, Cette précision permet de déterminer avecune certaine marge les potentiels acheteurs de
saké en Belgique, les 9.126.019 Belges majeurs. Ce nombre aaugmenté de 2,17% entre 2015 et
2019202 203.

8.2 Environnement socioculturel

C'estal’environnement socioculturel de tout un chacun que I’on doit des comportements etdes
habitudes de consommation différents. L’alimentation exprimetrés clairement les différences
culturelles. En effet, celle-ci est adaptée principalement aux produits locaux disponibles, mais méme
a produits locaux égaux naissent divers types de consommation.

C'estde ces différences alimentaires que naitl’'importation de produits étrangers parles membres
d’une diasporaou par des autochtones a larecherche d’exotisme.

L’évolution de lasociété de consommation améne avecelle de nouvelles tendances. De nos jours, ce
sontles produits asiatiques qui ontle vent en poupe.
Entre 2006 et 2015, une augmentation du nombre de restaurants de ty pe japonais aaugmenté de

201 https://www.lecho.be/economie-politique/belgique/federal/seuls-le-vin-et-la-biere-autorises-a-partir-de-
16-ans/10060515.html

202 https://statbel .fgov.be/sites/default/files/Over_Statbel FR/FR_kerncijfers_2015 WEB.pdf

203 https://statbel.fgov.be/sites/default/files/images/in%20de%20kijker/Chiffrescles 2019 _r.pdf
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271 %, selonune étude effectuée parle Ministére japonais de I’Agriculture, des Foréts et de la

Péche204,

La vague trés agressive du « sushi » s’estlaissé rattraper quelque peu parle ramen29>, Laplupart des
supermarchés belges possedentleurs rayons réservés aux produits ethniques, on peuty retrouver
desnouilles, les sauces soja, des feuilles de nori, des sauces tsuyu...

D’aprés une étude de Weber Shandwick surles tendances de consommation en Belgique, 45 % des
consommateurs pensent que les cuisines d’ailleurs sont plus saines. lls désirent briser lamonotonie

des options classiques en matiére de repas avecde nouvelles expériences 206,

En Belgique, laconsommation d’alcool est commune. 75% des Belges interviewés dans le cadre
d’une enquéte de Vinum & Spiritus, lafédération belge du secteur desvins et spiritueux, associent
I’alcool a une forme de culture nationale297,

Interviewé par RTL Info, Emmanuel Pinto, psychiatre et professeur en addictologie a L'Université de
Liege explique : « Lacultureici, en Belgique, qui estdu bien boire, du bien manger, de laféte[...]
favorise trés certainement laconsommation d’alcool dans toutes sortes de milieux, dans toutes
sortes de situations »298,

Les dépenses en boissons alcoolisées dans les commerces au détail ontatteint 3.496 millions d’euros
en 2017, desdépenses qui n’ont pas cessé d’augmenteren cingannéesd’apres |’Euromonitor
International, spécialiste britannique d’études de marché 292,

Le ménage belge adépenséen moyenne2 % de son revenu dans les boissons alcoolisées et le tabac

en 2018210,

En ce sens, les producteurs etimportateurs de saké n’ont que peu de freins aenvisager d’un point de
vue socioculturel contre le succés de ce dernier.

8.3 Environnement technologique

Cetaspect de |’étude environnementale du marché belge n’est pas un point essentiel, ici. En effet,
I’étude porte surd’éventuelles importations de sakés japonais. Il n’y auraitdoncaucune nécessité de
technologie spéciale alacréation de saké en Belgique.

Néanmoins, certains producteurs de saké effectuentle conditionnement de certains sakés parleurs
filialesal’étrangercomme le fait Choya, en Allemagne?!!. L’entreprise de son nom complet de Choya

Umeshu Co. Ltd est comme son nom I'indique spécialisée dans la production d’umeshu (i), alcool

212

a base de prunesjaponaises. L'entreprise leader mondiale de cette production?!? propose dans

204 https://www.nippon.com/fr/features/h00128/

205 https://lacuisineaguatremains.lalibre.be/2017/12/09/le-japon-en-mode-comfort-food/

206 hittp://webershandwick.be/wp-content/uploads/2017/03/2017-Tendances-Alimentaires-en-Belgique.pdf
207 http://vinumetspiritus.be/fr/etude-consommation-alcool-belges/

208 https://interwd.be/consommation-dalcool-le-belge-est-le-premier-au-monde/

209 https://vinumetspiritus.be/wp-content/uploads/2018/09/Alcoholic_Drinks_in_Belgium-
Full_Market_Report-JUNE-2018.pdf

210 https://statbel .fgov.be/fr/themes/menages/budget-des-menages

211 http://www.choya.com/index.html

212 https://choya.com/pdf/CHOYA%20Sake.pdf
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certains pays un saké sobrement appelé Choya (7). Ce saké n’est pas commercialisé au Japon et
semble étre enraison de son prix de vente, probablement un saké non premium (+/- 14€/L)213 214,

La Belgiqueest reconnue poursaproduction de biere. En novembre 2016, la biere belge est
reconnue Patrimoine culturelimmatériel de I’'Humanité par ’'UNESCO, une caractéristique également
partagée avecle « washoku », lacuisine japonaise.

La Belgiqueest doncpourvue de technologie importante pour lafermentation d’alcool. Elle suit
égalementlestendances écologiques dans sa production de biére. Un accent est mis afinde limiter
I’empreinte écologique et produire des biéres de qualité?®.

En ce sens, nulle crainte d’'un manque d’équipement si un saké devait toutefois étre produit ou
conditionné surle territoire belge. Le voisin francais produit également déja des sakés francais.?®

8.4 Environnement naturel

La dégradation de I’environnement et lacrainte qu’ellegénére estdevenue une réalité. Les
gouvernements des pays industrialisés sont contraints sous la pression de nombreux organismes,
d’intensifier les mesures et réglementations prises pour protéger|’environnement.

Le marché des produits bio représente en Belgique 760 millions d’euros de dépenses en 2018.
L'année précédente enregistrait 15% de moins. Le Belge aen moyenne dépensé 46 € en produits bio
en 2018217,

Le marché représente 3,2 % de parts de marché dans le secteuralimentaire.

Mais ce marché estencore limité au niveau des alcools, il s’agitencore d’'un marché de niche, mais
qui prend de I’'ampleur?!8. En Belgique, seulement une cinquantaine de biéres sontbio surles

quelques 1500 biéres commercialisées, soit moins de 4 %21°.

Au Japon, une étude parue en 2010, « Organic Market Research Project » dirigée parl’« International
Federation of Organic Agriculture Movements » estimaitle marché entre 1,3 et 1,4 milliards de
dollars en 2009. Selon le Ministére japonais de I’Agriculture, de laForétetde la Péche, les parts de
marché des produits bio atteignaient 0,24 % en 2015. Un faible marché en partie expliqué parune
offre tréslimitée et des canaux de distribution non développés pour les produits bio 229,

Selon Duco Delgorge, fondateur et président de I’entreprise MIE Project, entreprise active dansla
commercialisation de produits bio auJapon, en 2014, les produits bio ne représentaientque 0,2%
des produits alimentaires consommés surl’archipel. Lamoyenne mondiale se situe aux alentours de

213 https://www.choya.co.jp/products/

214 https://www.choya.com/products.html

215 http://www.innovatech.be/biere-belge-patrimoine-unesco/

216 https://www.lexpress.fr/tendances/vin-et-alcool/un-sake-100-francais-va-bientot-voir-le-
jour_1957248.html

217 https://weekend.levif.be/lifestyle/culinaire/l-agriculture-et-la-consommation-bio-en-belgique-en-20-
chiffres-cles/article-normal-1147401.html

218 https://weekend.levif.be/lifestyle/culinaire/l-agriculture-et-la-consommation-bio-en-belgique-en-20-
chiffres-cles/article-normal-1147401.html

219 https://www.lecho.be/actualite/archive/la-biere-bio-en-belgique-un-marche-de-niche/9881310.html
220

https://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/Japanese%200rganic%20Market Osaka%20ATO Ja
pan_12-27-2017.pdf
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2 %221,
En 2017, selon Global OrganicTrade, lataille du marché des produits bio atteignait 597,4 millions de
dollars américains. Ce qui confére au marché japonaisla 13eme place entermesde valeur. Les

dépenses parhabitanten produits alimentaires bios étaient de 4,71 dollars américains pour

I’année 2017, ce qui place le Japon a la 23&me place, cette fois-ci%22.

Le consommateur belge est soucieuxdes méthodes de production, durespectdusol etdela
biodiversité. |l metégalementun pointd’honneursurl’origine des produits qu’il consomme?23,

La grande distribution belge a suivi cette tendance, Carrefouralancé son programme Act for Food,
programme qui vise le contrdle des producteurs pour fournir des produits alimentaires sains, variés
et responsables. Les enseignes Delhaize, Lidl ou encore Colruyt ont également lancé leurs
programmes qui partagent de nombreux objectifs communs a ceux de Carrefour.

Un atout pour les producteurs de saké, avecune production exclusivement japonaise. Tous les
ingrédients sont soigneusement choisis pourleurs qualités surle sol japonais.

Enfin, le consommateurbelgeestala recherche de produits utilisant des processus naturels de
création de go(t, par la fermentation par exemple?24,

8.5 Environnement économique

Facteurs économiques généraux:

La Belgiqueaune superficie de 20 688 km? et une population de 11 413 203 habitantsau ler janvier
2019. Le produitintérieur brut (PIB) belge étaitde 531 767 milliards de dollars américains soit

46 556,10 USD par habitanten 2018%22°. En comparaison, le PIB par habitant japonais atteignait
39286 738 USD en 201822°, Une donnée importante, carelle apporte une indication quant au niveau
devie d’une population. Le PIB par habitant peut permettre une comparaison entre deux individus
de populations différentes, toutefois, il s’agit d’'une moyennedoncles écarts entre deux individus
d’une méme population peuvent étre énormes.

La Belgiquese classe ala 24éme place des puissances économiques mondiales en 2018, d’apresle
FMI.

SelonlaBanque Nationale de Belgique, les importations de marchandises ont atteint 27,8 milliards
d’euros en mai 2019. Les exportations quantaellesontatteint 27,6 milliards d’euros soit une hausse
de 12,7 % par rapporta 2018227,

221 https://japantoday.com/category/features/executive-impact/organic-food-movement-in-japan-progressing-
slowly

222 hitps://globalorganictrade.com/country/japan

223 hittp://essentiellevino.be/2018/04/26/spiritueux-bio/

224 https://www.sillonbelge.be/3538/article/2018-12-26/des-aliments-toujours-plus-innovants-repondant-aux-
souhaits-des-consommateurs

225 https://donnees.banguemondiale.org/indicateur/NY.GDP.MKTP.CD?end=2018&locations=BE-JP&start=2006
226 https://donnees.banguemondiale.org/indicateur/NY.GDP.PCAP.CD?locations=JP

227 http://www.nbb.be/doc/da/f/da3/histo/efp1905.pdf
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Augmentationdu coltdelavie et détérioration du pouvoird’achat :

La crise économique de 2008 avait entrainé de nombreuses modifications dans les habitudes de
consommation des Belges. Le Belge privilégiait les produits bon marché, les produits de marques de
distributeurs etles produits en promotion. Les sakésimportés étant pourla majorité des sakés
premiums, se situant dans des gammes de prix supérieurad’autres alcools, une telle conjoncture ne
laissait présagerque peud’opportunités pourle saké en Belgique.

Mais aujourd’hui, laréalité économique est différente. En 2018, le pouvoird’achat des ménages
belges avaitencore augmenté et une augmentation de 0,8 % des dépenses de consommation
comparée al’année précédente a été enregistrée. Mais peut-on en conclure que cela profiteala
vente de saké, une telle affirmation n’est pas si facile.

En effet, une partie de cette augmentation du pouvoir d’achat profiteraital’épargne des ménages
selonVincent Bodart, directeur du service d’analyse économique de I’ Institut of Economicand Social

Research de I’Université de Louvain?228.

La oule consommateurbelge au sortirde la crise se serraitla ceinture, dorénavant on assiste a ce
gue certains marqueteurs appellentla « déconsommation ». Les produits génériques sont délaissés
pour des produits de qualité supérieure, qui peuvent étre plus chers. Le consommateurestala

recherche d’authenticité. Cette baisse de volume acheté n’entraine pas une baisse envaleur??®, Les
sakés de qualité ontdoncun coup a jouer.

8.6 Environnement politico 1égal

La vente etlaconsommation:

Troistextes de loi peuvent étre évoqués dans ce domaine. Il s’agitde I’arrété -loi du 14 novembre
1939 relatif ala répressionde I’ivresse, I’arrété-loi du 15 juillet 1960 relatif ala préservation morale
delajeunesse etl’arrété-loidu 28 décembre 1983 relatif au débit de boissons spiritueuses etala
taxe de patente.

Cestextesde loi définissent et encadrentleslieux de ventes |égaux d’alcool, les consommateurs ou
encore les peines potentiellement encourues. Ony retrouve des éditsinterdisantlavente oula
distribution méme atitre gratuit de spiritueux aux mineurs d’age, l’interdiction de vente aux
individus manifestement en état d’ébriété ou encore déterminantles peineslors d’infraction comme
la fermeture du débitd’alcool eninfraction?30231 232,

Restrictions al’import d’alcool en Belgique :

Le systéme de taxe ne privilégie pasles pays hors Union européenne. Des taxes sont d’application sur
la valeurdu produitetsur I’emballage.
Les pays membres de I’Organisation mondiale des douanes (OMD) appliquentle code NC qui

228 hittps://www.rtbf.be/info/economie/detail _malgre-la-hausse-du-pouvoir-d-achat-les-belges-ont-peu-
consomme-en-2018?id=10115708

223 https://trends.levif.be/economie/entreprises/les-belges-sont-entres-en-deconsommation/article-normal-
1095353.html

230 http://www.ejustice.just.fgov.be/cgi_loi/change_lg.pl?language=fr&la=F&cn=1939111430&table_name=loi
231 http://www.ejustice.just.fgov.be/cgi_loi/change_lg 2.pl?language=fr&nm=1960071501&Ia=f

232 http://www.ejustice.just.fgov.be/cgi_loi/change lg.pl?language=fr&la=F&cn=1983122834&table_name=loi
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détermine lestaux applicables, ils sont actuellement 183 pays membres dontle Japonetla
Belgique?33.
L’Union européenneajoute 2 chiffres au code NC pour créerle code TARIC234,

Tableau 9: Code douanier des boissons fermentées

Code TARIC du saké?35

2206003900 Effervescent, pétillant 19,20 €/100L
2206005900 Non pétillant, moins de 2L 7,70 €/100L
2206008900 Non pétillant, plus de 2L 5,76 €/100L

Accises en Belgique :

La réforme du 1* novembre 2015 a modifié les taux des droits d’accises applicables aux tabacs ainsi
gu’auxalcools. lls viennent modifier les taux définis parl’arrété royal de laloidu 7 janvier 1998. Ils
passentde 57,2440 € a 74,9086 € par hectolitre soit une augmentation de 30,86 % pourles sakés non
pétillants. IIs passentde 195,8775 € a 256,3223 € par hectolitre soit 30,86 % d’augmentation pourles
sakés pétillants?3®,

Une licence pourl’importation de saké en Belgique est nécessaire, elle est obtenue surdemande
aupresdu Ministere des Finances??”. Aprés obtention de cette licence, les taxes de transiten Union
européennene serontpas appliquées.

Des cotisations d’emballage de 9,86 € par hectolitre sontappliquées surlesrécipients aboisson
individuels non réutilisables?38,

La promotion des alcools en Belgique

De nombreux organismes belges souhaitentrégulerlapromotion de |'alcool. Les effets néfastes sur
la santé etla consommation parde jeunes personnes ensontles causes.

Le Centre de laCommunication, organisation professionnelle rassemblant tous les métiers de la
communication avaitfondé en 1974, le Jury d’Ethique Publicitaire (JEP)2%°. Le JEP fonde toutes ses
décisions sur destextes de loi effectifs, mais également sur des dispositions auto disciplinaires.
L'autodispline inviteles acteurs des différents secteurs d’activités économiques de s’'imposer
volontairement des regles morales. Il conviendrait aux producteurs de saké désireux de fairede la
promotion de suivre les directives émanant de la Fédération des Brasseurs belges, laFédération
Vinum & Spiritus du JEP.

233 hittp://www.wcoomd.org/fr/about-us/wco-members/membership.aspx

234 hittps://guichet.public.lu/fr/entreprises/marche-international/import-export/codes/nc-taric.html

235 https://www.taricsupport.com/nomenclatuur/2206003900.html

236 http://winegistics.com/2015/10/23/tarif-officiel-accises-belges-a-partir-du-ler-novembre-2015/

237 https://finances.belgium.be/fr/douanes_accises/entreprises/accises/formulaires -de-demande#qg3

238

https://finances.belgium.be/sites/default/files/Customs/FR/Accises/PDF/20180503 Brochure Accises Bier%2

0Brouwen.pdf
239https://www.jep.be/fr/jury-dethique-publicitaire-jep
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Desdirectivescomme:

e La publiciténe peutciblerdes mineursd’age

e La publiciténe peutinciteralaconsommationirréfléchie

e La consommation ne peut étre associéealaréussite sociale
e La promotionne peut pasciblerlesfemmes enceintes?*°

En avril 2019, Maggie De Block, ancienne ministre belge de laSanté annoncait de nouvelles mesures
guanta lapromotion desalcools. La ministre était épaulée parle Conseilde laPublicité, la
Fédération des Brasseurs belges etla Fédération Vinum & Spiritus?**.

Cesnouvelles mesures entrées envigueuren septembre 2019 prévoient des controles en amont (lors
de la mise enplace d’'un projet de campagne publicitaire), des contréles plus rigoureux lors

d’éventuelles plaintes introduites et enfin un nouveau systéme de sanctions?*2.

240 https://www.jep.be/sites/default/files/rule reccommendation/convention_alcool - fr - 2019.pdf

241 https://www.lecho.be/entreprises/alimentation-boisson/regles-plus-strictes-pour-la-pub-pour-les-boissons-
alcoolisees/10119248.html

242 https://plus.lesoir.be/219533/article/2019-04-20/maggie-de-block-annonce-des-regles-plus-strictes-pour-
la-publicite-sur-les
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9 Environnement microéconomique

9.1 Les forces concurrentielles de Porter

Michael Porter, Professeur de stratégie d’entrepriseal’Université de Harvard propose une méthode
d’analyse d’unsecteur. Selon ce dernier, il existe 5 forces qui déterminentlaconcurrence. Cet outil

estfortementutilisé dansles études marketing. L’analyse de ces différentes forces en place surle

marché permetd’anticiperles éventuels freins alacommercialisation d’un produit. Et parla méme
occasion, créerdes parades permettantde réduire ces forces externes et créer un avantage

compétitif.

1.

La premiére force estliée al’intensité de laconcurrence : laprésence du saké japonais est
encore tres discréte surle marché belge.

Toutefois, I’offre enligne estfournie. Certaines enseignes comme Osake ou Sake Passion
proposent aux consommateurs une trentaine de sakés. Des fournisseurs de professionnels
comme le groupe Foodex peuvent offrirjusqu’a une cinquantainede références (formats
différents compris).

L'offre surinternet est difficilement quantifiable avecdes services comme Amazon.

Les cartes de 10 restaurants de cuisine japonaise bruxellois, 7 restaurants en région liégeoise,
5 restaurantsenrégion anversoiseet 2dans la région de Gand ont été analysées.

A Bruxelles, 6 restaurants sur 10 proposent du saké. Dans ceux-ci, seulement 3 précisaient le
nom du saké. Les autres n’indiquent que lamaniére de consommation (asavoirfroid, chaud
ou a température ambiante) oule volume. Il est dés lors difficile de déterminersi un saké est
effectivement japonais. Prés d’unedizaine de sakés serait proposée.

En atelierde dégustation et de découverte du saké comme le font parexemple Watch Smell
Taste and Having Fun ou encore Sake Bar Brussels, entre 8et 10 références de saké sont
proposées (I’enseigne Sake Bar Brussels a été fermée suitealacrise sanitaire de 2020).

En grande distribution, I’analyse prouve que le nombre de références de saké est
particulierement plus élevé dans les commerces asiatiques et japonais. Définirle nombre de
points de vente de ce type n’est pas une tache aisée. Toutefois, Nielsen, entreprise
américaine commercialisant des prestations dans le domaine du marketing, fournitdes
informations surlagrande distribution belge. En 2016, elle comptait 7163 points de vente en
Belgique?*3.

243 https://www.nielsen.com/be/en/insights/report/2017/nielsen-grocery-universe-2017 /#
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Tableau 10: répartition des parts de marché de la distribution belge

Type de point de vente Nombre Parts de marché
Large distribution, 597 (soit 8,34 %) 49,50 %
hypermarché

Distribution moyenne, 1352 (soit 18,88 %) 30,40 %
supermarchés

Hard discount 737 (so0it 10,29 %) 15,40%

Petite distribution : superettes 1476 (soit 20,60 %) 1,55%

Petite distribution : magasins 3001 (soit41,89 %) 3,15 %

traditionnels

Selonle rapportde Nielsen, les magasins traditionnels sont au nombre de 3001, soit41,89 %
des points de vente belges. Mais cetimpressionnant nombre ne génere que 3,15 % des parts
de marchés. Une forte présence du saké dans les commerces asiatiques et japonais, qui n’est
gu’une partlimitée de ses magasins traditionnels en est dés lors relativement faible en
conclusion.

Enfin, auvu de ces différents éléments (restaurations, distributions...), laprésence de
différents sakésreste assez faibleen Belgique. LaBelgique aimporté 23 344 litres de saké en
2017, laclassant ainsi en 30°™ position des paysimportateurs de cetalcool selonle
Ministére japonais des Finances2*4.

2. Une autre menace révéléeparPorterestdue a la présence de produits substituts. Il s’agit
d’une forte menace al’encontre du saké. En effet, les produits substituts sont1égion en
Belgique. La Belgique comptait 304 brasseries de biéres pour environ 1500 différentes
références?®®.

Ensuite, le marché belge estaussi envahiparlesvins francais. Ce marché voisin compte pas
moinsde 142 000 viticulteurs?*® et aexporté en 2017, 115,7 millions de litresde vinen
Belgique?*.

Le marché belge est peu attractif au vu de ses nombreux substituts surle marché.

3. Le pouvoirde négociation desfournisseurs : on s’intéresse ici, ala capacité qu’ontles
fournisseurs d’effectuer des pressions surles prix qu’ils pratiquent. Il est faitici référence aux
potentiels fournisseurs de produits aux brasseries qui entreront dans la production de saké.
Le saké étant produit directementauJapon, lesfournisseurs belges n’ont pas a étre analysés,
ici.

Les ingrédients principaux qui composent le saké sont|’eau et bien évidemment le riz. Selon
le Ministere japonais de I’Agriculture, des Foréts et de laPéche, le Japon possédait une
totalité de 2 446 000 d’hectares deriziéres. Cette étendue couvre 54,4% desterres

244 hittp://sakeexperiencejapan.com/statistical-data/export-value-of-sake-from-1988-t0-2017/

245 https://www.visitflanders.com/fr/themes/la-flandre-et-ses-tresors-gustatifs/les-brasseurs-belges/l es-
varietes-de-biere-belge/

246 https://www.larvf.com/,vins-chiffre-cles-filiere-vins-economie-societe-consommation-la-revue-du-vin-de-
france,4362104.asp

247 https://www.rtbf.be/info/economie/detail la-belgique-a-importe-plus-de-vins-francais-en-
2017?id=9840220
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cultivables duJapon en 2015248 et produisait|’équivalent de 7 440 000 tonnes de riz?*°. Dans
une telle économie, il est difficile de croire aune capacité des fournisseurs d’imposer des prix
démentssurlavente de riz.

Les producteurs de saké ont depuis bien longtemps installé leurs brasseries a proximité de
source d’eaude qualité. Pourpouvoir procéderal’extraction a moindre co(t. La régionla
plus connue pouravoirune eau de qualité est Nadaa Kobe, ony retrouve I’eau miyamizu,
eau qui permetla production de saké de qualité?*°,

Le pouvoirdesfournisseurs peutdoncétre jugé comme faible.

4. Le pouvoirde négociationdesclients est|’une des autres forces concurrentielles. Dans le
secteurdesalcools, le clientn’est pasamené anégocier les prix de ceux-ci. Lataille du
secteurpermetatous typesde clientsde trouverunalcool a un prix qui lui conviendrait. Les
producteurs proposentleurs produits a un prix défini et celui-ci serasoumisaune accise, le
clientn’intervient pas.

9.2 La demande en Belgique :

Une forte consommation etdes volumes en baisse :

Le rapportde I’OMS, Organisation mondiale de lasanté renseignait en 2018 sur la consommation
d’alcool du Belge. Laconsommation en 2017 a augmenté en Belgique pour atteindre une moyenne
de 12,6 litres paran, alors que la moyenne européennese situe a 8,57 litres?.

Malgré une augmentation desaccises surl’alcool etI’augmentation de laconsommation, celane
profite pasa I’Etat. Quelle peuventen étre lesraisons ?

Cette tendance ne profite pastotalement au marché des boissons alcoolisées en Belgique, mais
plutotaux pays limitrophes. Une étude menée pariVox, bureau d’étude de marché?®?, révele que sur
un total de 1000 Belgesinterrogés, 33 % traverseraientlafrontiére (principalementen France etau
Luxembourg) pourdes achats en alcool. Une partie importante de ces navetteurs, 71%, reconnait
une inefficacité du modéle d’accises pour prévenir un abus de consommation 23,

Diageo?>*, ce nom parfois méconnu estenfaitun desleaders mondiaux du marché des alcools.
Possédant des marques pionniéres comme Guinness, Johnnie Walker, Smirnoff pour ne citer que
celles-ci, ce leaders’est exprimé parrapporta la déconsommation. L'Innovation Manager Benelux du
groupe s’estexprimé : « Les consommateurs optentde plus en plus souvent pourdes produits de
luxe qualitatifs etabordables, comme en témoigne le succés de nos Reserve Brands, des marques
premiums telles que Johnnie Walker, Cirocet Tanqueray. Les consommateurs préférent payer un peu
plus cher pour un gin ou un whisky d’excellente qualité. Nous aimons nous faire plaisir, quoiqu’avec

248 hittp://machi-pot.org/modules/project/uploads/20170121.pdf

249 https://www.pref.yamanashi.jp.e.aao.hp.transer.com/kakinousui/11538268488.html

250 http://www.nadagogo.ne.jp/about/miyamizu/

251 https://www.rtl.be/info/magazine/sante/la-belgique-a-la-pointe-de-la-consommation-d-alcool-pourguoi-
boit-on-beaucoup-plus-que-nos-voisins-europeens--1058604.aspx

252 https://www.ivoxpanel.be/about-us

253 https://www.lalibre.be/economie/placements/la-consommation-d-alcool-augmente-en-belgique-mais-ce-
sont-nos-voisins-qui-en-profitent-5c¢84cab79978e2710e9d204b

254 https://www.diageo.com/en/our-brands/

50


http://machi-pot.org/modules/project/uploads/20170121.pdf
https://www.pref.yamanashi.jp.e.aao.hp.transer.com/kakinousui/11538268488.html
http://www.nadagogo.ne.jp/about/miyamizu/
https://www.rtl.be/info/magazine/sante/la-belgique-a-la-pointe-de-la-consommation-d-alcool-pourquoi-boit-on-beaucoup-plus-que-nos-voisins-europeens--1058604.aspx
https://www.rtl.be/info/magazine/sante/la-belgique-a-la-pointe-de-la-consommation-d-alcool-pourquoi-boit-on-beaucoup-plus-que-nos-voisins-europeens--1058604.aspx
https://www.ivoxpanel.be/about-us
https://www.lalibre.be/economie/placements/la-consommation-d-alcool-augmente-en-belgique-mais-ce-sont-nos-voisins-qui-en-profitent-5c84cab79978e2710e9d204b
https://www.lalibre.be/economie/placements/la-consommation-d-alcool-augmente-en-belgique-mais-ce-sont-nos-voisins-qui-en-profitent-5c84cab79978e2710e9d204b
https://www.diageo.com/en/our-brands/

modération. Laqualité prime surlaquantité, telle estlaregle. »2°°

Le Belge consomme doncmoins entermes de volume, mais consomme plus envaleur. Cette

tendance ne serapas pouren déplaire aux sakés de haute qualité affichant parfois un prix plus élevé

gue d’autres alcools.

VoiciI’évolution des ventes d’alcoolen Belgique entermes de volume et de valeur:

Tableau 11: vente de boissons alcoolisées en Belgique (volume)

Ventes de boissons alcoolisées : volume (en milliers de litres)
Variati
2012 2013 2014 2015 2016 2017 anations
2012-17
Biere |4} 885.800,0 |/ 858.400,0 |= 834.100,0 [ 816.500,0 [} 799.400,0 [} 780.200,0 [{} 11,32%
Cidre,
p'oiré 4 4620 | 4541 S ass1 [ 4386 [ 4378 HE 4415 [HE 443%
Ready to
drink, |4+ 48432 |+ 48941 |+ 49265 [{ 48751 |31 45820 [} 43940 HF 9,27%
prémix
Spiritueux [4F 37.216,7 |4F 37.2234 |4+ 368554 [+ 365385 |34 30.2262 [} 27.780,8 |4 25,35%
Vin |4 296.800,0 [{F 296.500,0 [{F 298.500,0 |{F 299.400,0 [ 283.900,0 |{F 276.800,0 [¥} 6,73%
Total |4F 1.225.122 |21 1197472 |21 1174827 |7 1.157.752 |94 1.118.546 |4} 1.089.616 |4} 11,06%
Source : EuromonitorInternational
Le tableau ci-dessus fait apparaitre de nettes diminutions dans les ventes d’alcool, tous types
confondus.
Tableau 12: vente de boissons alcoolisées en Belgique (valeur)
Ventes de boissons alcoolisées : valeur ( en millions d'euros)
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Biere {+ €43692 |i1 €43392 [} <€42878 [} €42770 [HF €4.2824 | €4.3282
Cidre, poiré |4y €43 W} €43 HF €43 W €43 HF €43 4 €44
Ready to drink,
eap‘;éfni):'n I esie | es26 |21 €532 |9 es3s |4 es37 |21 €m0
Spiritueux |51 €1.152,0 |=» €1.191,0 |21 €1.213,7 |4+ €12509 |31 €1.1579 [} €1.1087
Vin b €2653,7 [} €26949 |= €2.7761 |1 €2.8552 |4 €2.9063 [{+ €2.890,1
Total 4 €8230,8 |9 €82820 | €83351 |4+ €84409 |4+ €8.4046 |/ €83843

Source : Euromonitor International

L'augmentation entermes de valeurest quanta elle, plus nuancée. Les biéres et spiritueuxont

enregistré des baisses de valeur. Toutefois, il s’agit également des plus grosses baisses de volumes
d’alcools achetées(11,32% pourla biere et 25,35 % pour les spiritueux), ce qui pourraitdeéslors

expliquer cette baisseenvaleur (cf. Annexe XIlI).

255 https://diageo.prezly.com/le-belge-aime-la-premiumisation-la-consommation-lifestyle-et-les-degustations-

exclusives-chez-lui

51



https://diageo.prezly.com/le-belge-aime-la-premiumisation-la-consommation-lifestyle-et-les-degustations-exclusives-chez-lui
https://diageo.prezly.com/le-belge-aime-la-premiumisation-la-consommation-lifestyle-et-les-degustations-exclusives-chez-lui

Modification des habitudes de consommation :

Certains Belges ontlancé une tendance totalement opposée, une réduction voire une suppression de
la consommation d’alcool. Le mocktail oula Tournée minéraleont pris place dans le paysage belge.
Le mocktail estun mot-valise provenant du verbe anglais « mock », imiter et du terme cocktail. Cette
boisson tend aimiterle cocktail a ladifférence qu’il ne contiendra pas d’alcool. Il contient comme
tout bon cocktail des mix de jus de fruits, sirops, fruits et glacons. |l est devenu une alternative de
choix pourles conducteurs ensortie oules personnes soucieuses de leur consommation de boissons
alcoolisées.

La Tournée minérale quantaelleinitiée parla Fondation belge contre le cancer, invite un maximum
de personnesane pas consommer d’alcool durant un mois. Les économies réalisées sont ensuite
reverséesalafondation?®®. Cette campagne estunréel succés en Belgique, elle apu attirer plus de
104 000 personnesen 2018 et61 000 personnesen 2019%>7,

Les acteurs du secteur ne souhaitent pas étre laissés surle carreau par ce type d’initiative et
répondent de maniére agressive. Arnaud Hanset, responsable marketing du 2°™ brasseur mondial AB
InBev, indiquaiten 2017, que le groupe serait offensif en proposant plus d’ 1million et demide
boissons non alcoolisées?®®. Le groupe cherche aatteindre 20 % de volume mondial de biéresnon ou
peu alcoolisées pour2025%°,

9.3 Analyse SWOT :

L'analyse SWOT est un outil stratégique, il apporte aux entreprises une synthése des forcesinternes,
c’est-a-dire propres au produit et des forces externes propres au secteur d’activé. L'analyse permet
de définirune stratégie de développement. SWOT est I’acronyme de Stregths, Weaknesses,
Opportunities et Threaths soit Forces, Faiblesses, Opportunités et Menaces.

Les forces et faiblesses appartiennent aux caractéristiques du produit. Les opportunités et menaces,
elles caractérisentle secteur.

Les forces sont les caractéristiques du produit qui constitue un avantage concurrentiel parrapport
aux autres acteurs du secteur. Al’'inverse, les faiblesses sont les lacunes du produit qui constituent
un handicap concurrentiel face aux autres acteurs.

256 https://www.rtbf.be/info/societe/onpdp/detail tournee-minerale-quel-est-le-bilan?id=9853368

257 https://www.lesoir.be/209604/article/2019-03-01/les-organisateurs-de-la-tournee-minerale-satisfaits-
malgre-une-baisse-des

258 https://www.rtbf.be/info/societe/detail _tournee-minerale-le-marketing-sans-alcool-des-
brasseurs?id=9519059

259 https://ab-inbev.be/fr_BE/news/ab-inbev-lance-deux-nouvelles-bieres-sans-alcool--stella-artois-00-et-l effe-
brune-00
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Faiblesses

e|'abus est dangereux pour la santé

eProduit délicat, a bien conserver et a souvent consommer dans I'année

*Prix des sakés premiums

eLexique ardu, le taux de polissage, junmai, ou encore ginjo sont des notions
peu connues

*Pas de "terroirs" connus

eNotoriété des marques faible

Les opportunités du produit sontles leviers extérieurs qui peuvent faciliter la croissance surle
marché. Les menaces sontles risques qui peuvent freiner I’activité.

Menaces

eTendance al'épargne plutét qu'a la consommation
eSysteme de taxes qui ne privilégiepas les pays hors UE
eAccises élevées surl'alcooletle tabac

eCotisations d'emballagesur les récipients non réutilisables
eSévere régulationsurla promotionde I'alcool

eProduits substituts de qualité: bieres belges, vins francais
eMauvaiseconnaissancedusaké

*\olonté de manger "local"

53






Field research

L'analyse de terrain se feraen deux parties, lapremiéere sera une analyse quantitative faite auprés de
la population belge. Elleaura pour but d’obtenirdes données chiffrées et doncmesurables. La
deuxiéme seraune analyse qualitative auprés de professionnels de la distribution, de I’horeca et de
I'importation. Elle permettrad’obtenirdes données verbales apportant explications et clarificationsa
I’étude.

10 Approche qualitative aupres des professionnels
10.1 Les objectifs :
Voici les différents objectifs de cette approche :

e Obtenirune réellevision des acteurs professionnels de ladistribution etde |’horeca

e Définiraumieux les opportunités ainsi que lesmenaces du saké

e Comprendre I’environnement et définir les produits substituts existants surle marché.

e Définirl’accessibilité du saké aux professionnels

e Définirleshabitudes des prospects concernantun choix d’alcool (recherche d’informations,
importance de I’origine,...).

e Définirle marketing opérationnel a savoirl’endroit ol le produit devrait étre disponible, le
prix auquel il pourrait étre commercialisé ainsi que la promotion nécessaire pourattirerun
maximum de prospects.

10.2 Méthodologie :
Concernantlaméthodologie appliquée pour cette analyse:

L'objectif de I’étude étant|’analyse du succés ou du potentielsucces du saké et des mesures prises
par le gouvernementjaponais ensoutien, il estdoncnécessaire de cibler la population mére qui
constituée des lieux de consommation d’alcool (restaurants, bars...) et de ladistribution (grande et
spécialisée).

Les professionnels de |I’horecaetde ladistribution peuventapporter une réellevision surles
opportunités du produit, en raison de leurs expériences, mais également pointer les menaces
présentes dans ces secteurs étantdonné leur proximité avecle consommateur belge.

Pource quiest de la méthode d’échantillonnage, elle aété établie parjugement.
Les critéres qui justifientles choix des intervenants sont :

e [|’expérience, I’expertise

e lapositiondans!’entreprise

e |aproximité aveclavente de sakés ou produits similaires aux sakés
e latailledel’entreprise

e ladisponibilitéde I'intervenant
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Les intervenants ont été démarchés paremail, les modalités des entretiens étaientles rencontres en
face to face, les vidéoconférences ou les appels téléphoniques. Des recherches surles entreprises et
intervenants ont été faites au préalable pour permettre de constituer des guides d’entretien, de
guestions adaptées aux interlocuteurs (cf. Annexe XIl).

Concernantlataille deI’échantillon, il aété influencé parles réponses positives et les disponibilités
des potentielsintervenants.

10.3 Hypothésesde I’étude qualitative

e Le saké devraitse situeraurayon desvins pour permettre aux prospects d’en découvrirles
similitudes

e La promotiondu produitdevraitse faire sous forme de dégustations, d’ateliers-découverte.

e La communicationdu produitdoit se faire parl’intermédiaire de brochures spécialisées ou
de brochuresde vins.

e Le prixdusaké doit étre correct pour pouvoiratteindre etattirerlanouvelle cible, aligné aux
prix de certainsvins.

e Le labelde qualité serait une source de confiance pourle consommateuretse dirigeraitdonc
volontiersvers ce type de produit.

10.4 Les différents intervenants

10.4.1 Osake (osake.be):

C'estune enseignecréée pardes sakés-sommeliers en 2012. Concentrée surles sakés de qualité et
I’éthique, I’enseigne ne commercialise que des sakés de type junmai (sakés premiums obtenus sans
ajoutd’alcool). Lasélection des sakés commercialisés se fait parlavisite des brasseries afin de juger
la qualité des produits ainsique celledes techniques de production?®°,

Personne de contact : M. Frédéric Habay, gérant HNADVICE Sprl — Osake.be depuis juin 2016. Saké

Educator pourl’Association Saké Sommelier, premier organisme a se consacrera |’éducationetala
promotion du saké hors Japon. Egalement, juge au London Sake Challenge en 2016.

Criteres de sélection :

e Commercialisation de sakésimportésduJapon

e Fournisseurs de saké danslagrande distribution : I’enseigne ne se limite pas a lavente par
internet. Elle possédeun réseau de partenaires dans|’horecaetladistributionatraversla
Belgique mais égalementen France.

e Etroitescollaborationsavecles producteurs de saké

e Gérant de HNADVICE Sprl — Osake.be (Sakés japonais premium 100 % junmai)

e Japanese Food Supporter: certification obtenue en 2018 émanant directement du Ministéere
japonaisdeI’Agriculture, de laForétetde laPéche. 'entreprise posséde 2des 5 commerces
certifiés en Belgique?®!

e Volonté d’éduqueretsensibiliseravecl’Association Saké Sommelier.

260 https://www.osake.be/sak%C3%A9s/
261 https://www.jetro.go.jp/ext_images/en/trends/foods/supporter/list store retail 20200630.pdf
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10.4.2 Foodex

Foodex estunimportantimportateuretdistributeur de denrées alimentaires ethniques.

Fondée en 1992, I’entreprise est spécialisée dans les produits japonais etaméricains. Elle distribue
sesproduits a travers|’Europe (en Belgique, France, Allemagne, Pays-Bas, Suisses, Italie, Espagne et
en Pologne). Foodex est active auprés des métiers de I’horeca, distribution (petites agrandes) et
collectivités?®?,

Personne de contact : Mme. Maryam Masure, Brand Ambassador pour Foodex depuis octobre 2015
ainsi que Saké Sommelierauprésde I’Atelier du Saké. L’ Atelier du Saké est un showroom spécialisé
dans lapromotion du saké situé a Paris. Réservé aux professionnels de la restauration,ces derniers

peuventydécouvrirle saké.

Criteres de sélection :

e Statut de Brand AmbassadoretSaké Sommelierde I'intervenant
e Promotiondusaké atravers|’Europe lors d’évenements
Spécialiste en produits japonais
e 43 référencesde saké disponibles
e Réseaudedistributionatravers 8 pays européens
e Collaborationavecles professionnels de larestauration et la distribution

10.4.3 Saké passion (sakepassion.be)

Cette plateforme de vente est créée en 2010 par Vincent Muller. Entreprised’importation de sakés
directementdulapon. Les objectifs de I’entreprise sont de commercialiser des sakés de qualité et de
faire connaitre la culture de ce dernieren Belgique. C'est dans cette optique, que I’entreprise
n’hésite pas aorganiserdes évenements de dégustation (saké, cuisine fusion...) oud’étre présent lors
desalons.

Personne de contact : M. Vincent Muller, créateur et gérant de Saké Passion (Belgique et
Luxembourg). Il aobtenu un dipléme de sommelieren 2009 avec pourobjet de mémoire le saké.

Formé par John Gauntner, Master of Saké, il est certifié professionneldu saké en 2013 3 Tokyo?23,

Criteres de sélection:

¢ Importationd’une quarantaine de sakés directement duJapon

e Collaborations étroites avecdes brasseries de petite et moyenne taille (rencontres annuelles)
e Volontéderépandrelaculture dusaké etde la marieravecla culture occidentale

e Fournisseurde particuliers et d’établissements dans|’horeca

e Présencelorsdesalonaportéeinternationale comme le Salon du Saké a Paris

10.4.4 Delirium Café Brussels:

Situé dansle centre historique de Bruxelles, le Delirium s’estimposé comme un bariconique. Ouvert
en 2003, il n’a fallu que quelques mois au Delirium pour étre reconnu. Enjanvier 2004, 2004 bieres

262 https://foodex.be/index.php?option=com_content&view=article&id=1&Itemid=106&lang=fr
263 https://www.sakepassion.be/contact/qui-sommes-nous/
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différentes de 60 pays ont été recensées dans ses caves parle Guinness World Records?5.
Présentsur3 continents avec26 franchises, quatre établissements ont été ouverts a Tokyo?®°.

Personne de contact : M. Mehdi Merri

Criteres de sélection :

Vaste gamme de produits : I’établissement commercialise biéres, vins, rhums, cognag, ...
Mais la gamme ne se limite pas a des produits communs, des produits comme de |’absinthey
sontcommercialisés.

La clientele du Delirium habituée a unlarge éventail de produits, ne serait que peu étonnée
d’yretrouverle saké.

Consommations peu communes : possibilité de consommer dans divers typesde verre (shot,
verre de plusieurs litres, pipe,...). Possibilité de consommer des alcools chauffés.
L’établissement permettrait différents types de consommation du saké, froid ou chauffé,
servi en petites bouteilles, verre ou en shots parexemple.

« Tous les go(ts sontadmis. Celadit, la qualité passe d’abord. Il faudrainsister pour boire
des produitsindustriels | Mais bon, le clientestroi ! »2°¢,

Le Delirium souhaite faire découvrirdes alcools de qualité plutét qu’industriels. Les sakés
japonais produits dans des brasseries familiales de maniére artisanale pourraient avoirleur
place au Delirium.

Qualité du personnel. Le personnel suitdes formations surles alcools, les préparations,...
L’équipe du Delirium Café pourrait étre formée au saké assez méconnu et proposerun
personnel qualifié pour conseillerle consommateur.

10.4.5 Grap Wine Bar:

Le Grap Wine Bar est un bar a vinsitué a Bruxelles. Ouvert en octobre 2018 par 3 associés,

I’établissement ne propose exclusivement que des vins belges et portugais. Lacentaine de produits

sontsélectionnés scrupuleusement parlesassociéslors de rencontres avecles producteurs.

Personne de contact : M. Amaury Meurice, propriétairede I’établissement.

Critere de sélection :

Etroite collaboration avecdes producteurs artisanaux: I’établissement maitrise sa supply
chain. De laproductiona la vente, les propriétaires du Grap Wine Bar ont la possibilité de
s’assurerde la qualité des produits.

De nombreux producteurs de sakés maitrisent leurs productions de laculture deriza
I’embouteillage.

Nombreux sont aussi les producteurs de saké qui utilisent toujours des techniques
artisanales.

264 https://www.guinnessworldrecords.com/world-records/most-varieties-of-beer-commercially-available

265 https://www.deliriumvillage.com/fr/franchises/

266 https://www.deliriumvillage.com/fr/bar/delirium-cafe/
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e Etablissementspécialisé dansles vins.
La proximitéentre vins et sakés pourrait permettre d’obtenir des informations surles
criteres de choix de professionnel dansle choix de leurs gammes.

e Miseenavantd’'une origine

e Clientele assezaisée : aproximité du quartier européen de Bruxelles (Commission et
Parlementeuropéen, ambassades...), |’établissement accueille une clientéle assez aisée.
Le prix des sakés premiums pourrait ne pas étre un frein pour cette clientele.

10.4.6 ColruytGroup

Colruyt Group est une entreprise belge basée aHal en Belgiqueactive principalementdansle
commerce B2C?%7 en Belgique, en France, aux Pays-Bas et au Grand-Duché de Luxembourg. Elle a
généré pourl’exercice 2019-2020 un chiffre d’affaires de 9 581 millions d’euros. Elle ne compte pas
moins de 30.000 collaborateurs employés dansle commerce en B2Cet B2B (businessto business). Le
commerce au détail estau coeur et représente 80% de I’activité pour32,2% de parts de marché en
Belgique pourl’exercice 2019-2020%°%,

Personne de contact : Terry — Contact Center Colruyt Group

Critere de sélection :

e Numéro1ldelagrandedistribution en Belgique2®®

e 424 grandessurfaces actives dans|’alimentaire (543.000 m? de surface commerciale) en
Belgique?™®

e 500 référencesde vinsdisponibles en magasin et ce chiffre peut atteindre 800 pour lesfétes
defind’année

e Conseillersenvin, formés et présents en magasin : le saké étantassez méconnu pour
certainsen Belgique, le conseiller est précieux pourfaire bénéficier ses connaissances
directement aux consommateurs?’!

e Acheteursenvinspécialisés :lesacheteursontun contrdle de la chaine de production. Ils
rencontrentlesvignerons, collaborentavecdes cenologues pour proposerdes produits de
qualité aux clients?”?

e Organisationde son propre « Festivaldu Vin » chague année en magasin.?’3

e Organisation d’ateliersd’initiation et de dégustation de vins parle Colruyt Group Academy?4

267 B2C : business to consumer, vente directe au clientfinal

268 https://issuu.com/colruytgroup/docs/812801_jv20_online_fr_def

269 https://www.lecho.be/entreprises/grande-distribution/colruyt-toujours-plus-present-sur-le-marche-
belge/10189444.html

270 https://issuu.com/colruytgroup/docs/812801_jv20_online_fr_def

271 https://www.colruyt.be/fr/a-propos-de-colruyt/notre-offre/vin/savoir-faire

272 https://www.colruyt.be/fr/a-propos-de-colruyt/notre-offre/vin/savoir-faire

273 https://www.dhnet.be/lifestyle/food/foires-aux-vins-c-est-parti-5f5bacb59978e2322fc8bef8

274 https://www.colruytgroupacademy.be/fr/workshops?display=grid&tag=566
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11 Approche quantitative du consommateur

11.1 Concernant les objectifs

e Connaitre les habitudes de consommation d’alcool des Belges (quantité, fréquence,
budget...)

e Déterminerleurs motivations quantau choix d’'un pointde vente

e Connaitre leursvisions desalcools exotiques

e Quantification desintentions d’achat

e Déterminerlesconnaissances du Belge surle saké

e Evaluationdes attentes du consommateur potentiel face au prix du saké

e FEvaluerl’intérétdes consommateurs envers le saké

e Déterminerlesadaptations aapporteréventuellementau produit

e Déterminerle pointde vente préféré pourl’achat du saké

. Produit

Cette étude permettrad’évaluer|’acceptabilité du concept d’alcool de rizjaponais. Ainsi que les
adaptations que souhaiterait voir apparaitre le consommateur. Certaines de ces adaptations seraient
possibles etd’autres pas qui pourraient conduire al’échecd’une commercialisation du saké (ex. :
go(it, teneurenalcool).

Il. Prix

Un prix psychologique seradéterminable parrapport aux prix minimum et maximum que le
consommateurserait prétaconsacrer a I’achat de saké. |l seraaussi possible de déterminerla
perception dusaké a unprixdonné, il seradonc possible de déterminer les attentes du
consommateur parrapport au prix moyen de vente du saké.

1. Distribution

Il sera possible de déterminerdans quels points de vente le prospect souhaiteretrouver son produit
ainsi que lesraisons de ce choix de point de vente.
Il sera possible de déterminer ou les consommateurs veulent se procurer du saké.

V. Demande

e Déterminerlademande potentielle pour le saké
e Connaitre quelle est/pourrait étre lafréquence de consommation du produit
e Quantificationdesintentions d’achat
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11.2 Méthodologie :

11.2.1 Populationmere:

La population meére seralapopulation belge n’étant soumisea aucune restriction de consommation
ou d’achat de boissonsalcoolisées, la population belge majeure, soit9 180 601 personnes.

11.2.2 Méthode d’échantillonnage ettaille del’échantillon

La méthode d’échantillonnage par quotas est la méthode retenue pour cette étude. Ladisponibilité
d’information surlapopulation mere permet une segmentation de cette derniéere selon certains
critéres. Cette méthode posséde des qualités comme des économies de frais et de temps pour
représenterune population meére importante. Selon la qualité de lasegmentation, laméthode
permet une extrapolation correcte.

L'efficacité de lapromotion du saké en Belgique est un élémentadétermineretlapopulation mere
selon saposition géographique n’est pas exposée de laméme facon aux mémes médias. Certaines
études préalables démontrent que les efforts de promotions du saké se fontavecune intensité
différente selon les marchés. Une exposition ades médias étrangers différents selonlarégion
pourraitdoncinfluersurlaperception despersonnesinterrogées. Larégion de résidenceseradonc
un élément de segmentation.

La taille de |’échantillon peut étre déterminéeal’aide de trois criteres :

La taille de lapopulation : les Belges majeurs (9 126 019 personnes)
Le niveau de confiance : probabilité des personnes interrogées d’avoir un comportement
fidele ala population mére. La probabilité retenue serade 95 %.

3. Marge d’erreur: écart potentielentre lesréponses desinterrogés aveclapopulation. La
marge d’erreurserade 10 %.

La taille de I’échantillon obtenue est de 97 réponses ; taille qui seraarrondie a 100 réponses?’>.

La différence selon le critére « sexe » estminimeen Belgique, elle n’était que de 1,50 % en janvier
2020?78, L’échantillon posséderadonc1 % de femme de plusinterrogé.

Pourun échantillonde 100 individus, une répartition selon les criteres géographiques et d’ages serait
représentée comme suit :

275 https://fr.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
276 https://statbel .fgov.be/fr/themes/population/structure-de-la-
population#:~:text=Au%201er%20janvier%202020%2C%20la,%2C%20hors %20registre%20d’attente.
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Tableau 13: échantillon représentatif

925730 10,08 % 1,03 5,87 3,18

740940 741 898 1.482.838 16,15 % 1,66 9,40 5,09
740 693 745 100 1.485.793 16,18 % 1,66 9,42 5,10
769777 788782 1.558.559 16,98 % 1,74 9,88 5,35
765 846 757 629 1.523.475 16,59 % 1,70 9,66 5,23
1.230.898 973 308 2.204.206 24,01 % 2,46 13,98 7,57
9.180.601 10,25 58,21 31,54

Tableau 14: répartition en fonction des régions

Population belge

majeure
Région de Bruxelles — Capitale 941227 10,25 %
Région flamande 5.343.806 58,21 %
Régionwallonne 2.895.568 31,54 %
9.180.601

11.2.3 Modalités d’administration:

o CAWI(computerassisted webinterview) : le questionnaire seradiffusé parinternet. Ce
mode d’administration permet une évaluation en continu, une praticité accordée aux
répondants ainsi qu’une diffusion large.

Il est par contre plus difficile d’assurer une compréhension optimale du questionnaire parles
répondants.

e Face to face:la situation sanitaire de 2020 ne permet pas de procédera une administration
large en face to face. Ce mode d’administration permet un controle du profil, une
clarification d’ambiguité dans lacompréhension du questionnaire potentielle. Il est par
compte couteux entemps et financiérement.

11.2.4 Supportde contact

Le questionnaire électronique a été produit avecle logiciel d’enquéte Sphinx Declic 2.
Le questionnaire estdisponibletraduit dansles 3 langues officielles belges (allemand, frangais et
néerlandais), ainsiqu’en japonais.

Le logiciel permet d’établir des quotas, qui une fois atteints, écarte le répondant qui ne correspond
plusalacible del’enquéte. C'est pour cette raison que I'identité du ré pondant est établieen début
d’enquéte (age, sexe, lieude résidence).

62



12 Résultats des études qualitatives

L'analyse des différents entretiens se feraatravers le marketing mix, caractérisé parles4pP :
produit, prix, place et promotion.

N.B. Les hypothéses ou commentaires supplémentaires ajoutés aux informations des intervenants
serontrenseignés en italique.

12.1 Osake (osake.be)
Produit :

Durant I’ére Meiji (1868 — 1912) caractérisée parla modernisation, le Japon commerce énormément
avecLl’Occident. De nombreux produits « démodés » desquels les Japonais se désintéressent sont
exportés (deslaques, objets de mobilier...).

Un phénoméne assez similaire se produit dans le marché du saké, des brasseurs japonais exportent
des produits qu’ils ne souhaitent plus commercialiser au Japon ou qu’ils ont consciencieusement
adaptés pourle marché étranger. Onretrouverades lors de nombreux sakés fruités ou encore avec
beaucoup de levure, que les brasseurs pensent correspondre aux go(its occidentaux.

Ce procédé pourraitfausserlaperception de ce qu’est un saké commun en Occident.

Le phénomeéne décritici par M. Habay est encore plus ancien.

Deés le XVI¢me siécle, des artisans japonais produisaient des laques sur commande occidentale. Le style
japonais des laques est adapté a un style occidental pour permettre un commerce a I'international?’’.
Les exportations de ce type de produit ont été boostées?’8. AuJapon, on parlera méme du style
nanban durantl’époque Edo (1603 — 1867). Nanban est un terme signifiant barbare du Sud,
appellation courante des personnes d’origines étrangéres?’°. C’est également durant cette période
quele travail de la laque se démocratise et n’arbore plus I'aura prestigieuse recherché par les élites
japonaises?® (cf. Annexe XIV).

On pourrait considérer ce processus comme de I'ethnomarketing, ot les critéres ethniques sonta la
basede la segmentation de la clientele potentielle.

Les Japonais ne semblentaccorder que peud’importance al’appellation du saké a I’étranger. Un
grand nombre d’importateurs de saké n’étant pas Japonais mais Chinois, Taiwanais ou autres, des
confusions se sontcréés (cf. Chapitre7). Le terme saké couvert du prestige japonais a été utilisé pour
renommerl’alcool chinois baijiu. Mais latendance s’inverse, les importateurs chinois utilisent
dorénavantde plus en plus I’appellation correcte de baijiu.

Beaucoup d’autres producteurs d’alcool accordent une grande importance a I’appellation de le urs
alcools. Lesvins francgais possedent des appellations controlées pour évitertoute confusion avec
d’autresvins, parexemple.

Selon M. Habay, la trop faible consommation locale couplée ala surproduction de saké aurait conduit
a une exportation pourrésoudre le probléme. Egalement si le gouvernement venaita décider
d’augmenterlaproduction de rizalimentaire aux dépens duriz a saké, on pourraitobserverune

277 https://www.kyohaku.go.jp/eng/dictio/shikki/nanban.html

278 https://www.kyoto-ryokan-sakura.com/archives /398

279 https://www.anticstore.com/article/mobilier-laque-japon-18e-siecle

280 https://www.vivrelejapon.com/a-savoir/comprendre-le-japon/urushi-artisanat-laque-japonaise
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nouvelletendance dans les exportations. Une baisse significative dans|’offre pourune demande
assez constante pourrait pousseraune diminution de |’exportation pour se concentrersurla
consommation locale.

Le Ministere de I’Agriculture, des Foréts et de la Péche japonais a en 2016 mené une enquétesur la
production deriz a saké. Les résultats font ressortir une surproduction de 10 000 tonnes de riz?4*.
Depuis le gouvernement est attentif a I’évolution de cette production.

Prix:

Le prix exerce unénorme frein al’achat. Le prix des bouteilles proposées par Osake oscilleentre 25
et 40 euros. Maisil faut prendre en compte les frais d’importation, les taxes, le transport, les assises,
intermédiaires etautres qui multiplient le prix de labouteille partroisa son arrivée dansles
comptoirs d’Osake.

Les Japonais peuvent s’offrirune boite de sushis pourune trentaine d’euros avecun bon saké a

8 euros. La situation estinversée en Belgique, les sushis souvent de moins bonne qualité seront
abordables, au contraire de la bouteille de saké.

Certains brasseurs conscients de cette différence de prix éviteront de vendre aux exportateurs
étrangersleursbouteilles bon marché. L'image du produiten seraitimpactée, labouteille sera
vendue comme un produit moyennegamme, voir haut de gamme pour une qualité non équivalente.
En comparaison aux vins francgais, le choix du saké pourrait étre injustifié.

Un second frein estl’échelle de valeurs. Le marché belge estfourni en alcool. Des bouteilles d’alcools
de qualité abas prix sonttrouvables en magasin aisément. Le consommateur méconnaissant le saké
peutse heurtera mur lorsqu’il apprend que le saké ne peut étre conservé comme un whisky, il s’agit
d’une boisson consommeée assez rapidement. Dés lors, le prix d’une bouteillede saké peut étre
équivalentaceluid’une caisse de vin.

Place :

L'exportation doitreprésenter 25 % de la production des brasseries japonaises. Cette quantité n’est
enriennégligeable, mais apparait comme un hautinvestissement en matieérede temps etd’argent
compte tenudes nombreuses barrieres al’entrée. Lafidélité desacheteursetlesbonnesrelations
commerciales permettentd’en éliminer certaines.

La BelgiqueetlaFrance doiventreprésenter1/15 de la production des brasseurs. Le groupe Osake
commande 2 000 bouteilles paran et par brasserie surune production annuelle totale d’environ
30000 bouteilles parbrasserie.

M. Habay travaille avecdes chefs étoilés et pour des restaurants gastronomiques. Avecdes bouteilles
proposéesentre 25et 40 euros, il est assez difficile de les vendre aux consommateurs moyens. |l est
donc préférable que ces bouteilles soient disponibles en restaurants étoilés ol la bouteille, pouvant
étre proposée a80 €, seraenaccord avecle prix du repas.

Rendre ces bouteilles disponibles dans des petits magasins de sushis n’entrainerait
vraisemblablement que desventes limitées.

281 https://www.nikkei.com/article/DGX1Z009183460U6A101C1QM8000/
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En reprenant!’enquéte du chapitre 7.3 Disponibilité du saké en restaurantde cuisine japonaise, on
peutse rendre compte que peu de sakés sont proposés. On peuty retrouver du saké a bas prix comme
le Sho Chiku Bai ou des biéres japonaises standards (Kirin, Asahi, Sapporo,...). Il est a noter que ces
bieres font partie des quatre plus grands producteurs de biere au Japon et sont largement
exportées?®. Cette forte exportation peut expliquer le prix des biéres assez peu élevé. De grosses
quantités commandées permettent des économies d’échelle pour les producteurs et permettent une
négociation des frais de transport a la baisse pourles acheteurs. Des économies d’échelle difficilement
accessible aux petites brasseries de saké.

Osake est également fournisseur de I'enseigne « Rob, The Gourmets’ Market », magasin haut de
gammesitué a Bruxelles, cette épicerie fine posséde sa propre cave a vins fournie de pas moins de
2000 vins, 1000 spiritueux et 400 biéres. La philosophie de I'enseigne est de proposerla meilleure
qualité de produits?®3. Philosophie recoupant celle de I'entreprise Osake, proposant une sélection
exclusive ol qualité et éthique sontles maitres mots. Leur collaboration n’est donc pas fruitd’un
hasard.

Alors que certaines enseignes de la grande distribution ne proposent pas de saké, « Rob, The
Gourmets’ Market » propose sur son site internet un lexique des produits japonais?¢*, des explications
sur I'histoire et la production du saké?®> ou encore la participation a des journées dégustationde
produits nippons?%°.

Promotion:

La promotion estle coceurdu projet Cool Japan, M. FrédéricHabay de par sesrelations directes avec
les producteurs locaux, s’est exprimésur les initiatives japonaises.

Un des agents gouvernementaux chargés de lapromotion du saké en Belgique estlaJETRO (Japan
External Trade Organization). Il apourvocation principale I’aide des entreprises japonaises a
|’exportation. L'organisme fournit des informations surles pays cibles (information surlasituation
politique [gouvernement, élections...], lalégislation douaniére et bien d’autres informations). La
JETRO n’apportera pas de nombreuses aides spécifiques aux entreprises étrangéres, on peut tout de
méme noterlacréation de rapprochements avecles entreprises japonaises. C'estaussi aupresde la
JETRO que les entreprises étrangeres pourront tenter d’obtenirle titre de

« Japanese Food Supporter ».

Dans la liste des événements de rapprochement organisés parla JETRO, on

' retrouve parexemple le « Jetro’s Japanese beef and sake presentation event »
00
Supporter organisé conjointement avecla soirée « 2015 Gault & Millau restaurant guide

Figure 1: logo Japan Food  [gunching party » en novembre 2014. Lorsqu’en 2014 'entreprise Gault

Supporter . , . . . ~
Millau décide de consacrer dans le guide gastronomique du mémenom une

quarantaine de pages surla gastronomie japonaise, il s’agissait d’une

282 https://www.japantimes.co.jp/news/2020/09/10/business/major-japanese-beer-makers-sales-august/
283 https://www.rob-brussels.be/fr/the-cellar/philosophie

284 hitps://www.rob-brussels.be/fr/blog/post/petit-lexique-des-produits-japonais

285 https://www.rob-brussels.be/fr/blog/post/le-sake-japonais

286 https://www.rob-brussels.be/fr/blog/post/degustation-japon-2019
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opportunitéenor pourla JETRO.
L’évenement avait pour butla promotion du beeuf et du saké aux membres de I’horeca et aux
distributeurs belges?®’.

Le certificat « Japanese Food Supporter » quant a lui accroit la visibilité de I'entreprise étrangére. Les
commerces possédant cette certification seront renseignés sur une liste établie parla JETRO et
pourront bénéficier de certaines informations surle marché?é,

Les contacts entre desimportateurs étrangers etle gouvernement se font rarement de maniére
directe. A ce niveau, il s’agira plutot d’accords bilatéraux comme ceux entrel’Union européenne et le
Japontraitantdu commerce entré envigueuren janvier 201928°,

Il reviendra plutot aux préfectures d’établir des contacts aveclesimportateurs. Les préfectures sont
un peuorganiséesal’image de fiefs qui sonten concurrence. Elles réalisent de leur propre chef des
actions de promotionen fonction de leurs productions.

La préfecture de Hokkaido proposera des produits différents de parsa localisation a 'extréme nord de
I'archipel et son climat particulier, par rapport a une préfecture comme Nagano situésurl'ile
principale et qui ne possede aucun accés a l'océan. La notion de terroir est ici, trés importante.

Les préfectures utiliseront des techniques marketing « push », qui consistentapousserles produits
ou servicesversle consommateursans que ce dernierne lesaitsollicités. Si bien que certains
marchés serontignorésselon certains critéres. Il arrive que certains marchés comme laBelgique
puissent étreignorésalors que les marchés voisins serontapprochés.

Le Concours mondial de Bruxelles est une prestigieuse compétition internationale recompensant les
meilleurs vins. La compétition a pour dessein d’offrir une garantie de qualité aux consommateurs. En
2015, des centaines de vins ont été analysés par 340 dégustateurs venus de 50 pays différents avecla
collaboration de chercheurs de I'Université Catholique de Louvain?°° 291,

Dans une volonté de promotion du saké, le Concours de Bruxelles organisera pourla seconde fois, le
Sake Selection, concours parallele récompensant les sakés en 2021. Chaque édition de ce concours est
organisée en collaboration avec une unique préfecture japonaise, la préfecture de Mie fut la premiére
en octobre 2018%°2. La préfecture historique du saké, Hyogo est’héte de I'événement en 2021%°2,

On peut clairement y sentir cette compétition entre préfectures.

Lors des concours de saké a I’étranger, des experts sontamenés a dégusterafin de déterminerla
qualité du produit, ilssontamenés aanalyser d’autres critéres par exemple le packaging. Lors de ce
type d’événement, certains brasseurs japonais ne sont pas présents, leurs sakés sontenvoyés pour
participer au concours sans envois de représentants.

Le modéle économique de ces concours pourdes brasseurs japonais est d’obtenirdes médailles,
récompensesoutitres dans de grandes villes étrangéres et ainsi les faire valoirau Japon. D’ailleurs,
certains de ces sakés ne se retrouverontjamais en magasinal’étranger.

287 https://www.be.emb-japan.go.jp/english/archives/news_141110.html

288 https://www.jetro.go.jp/en/trends/foods/supporter/

283 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_19 785

290 https://concoursmondial.com/fr/a-propos/

291 https://sakeselection.com/competition

292 http://sakeselection.com/wp-content/uploads/SAKESELECTION2018-Presskit.pdf
293 https://sakeselection.com/
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Les brasseurs n’utilisent encore que trés peules outils disponibles en ligne pour promouvoir leurs

produits. Peu de sitesinternet de brasseries sont traduits en langues étrangéres ou ne possedent pas

de boutiquesenligne. Les réseaux sociauxsont également peu utilisés.
Certains produits jouiront d’un effet de mode temporairelorsqu’une promotion peu suffisante
accompagne lesventes.

Certaines brasseries, souvent plus grosses, ont compris I'importance de I'outil internet, comme la
brasserie Fukuju. La brasserie propose deux sites internet un premier en japonais possédant une
boutiqueen ligne et un deuxiéme a destination d’une clientéle étrangére. Ce dernier est disponible
dansunequinzaine de langues autres que le japonais. Les différentes versions selon la langue
sélectionnée permettent de trouver des distributeurs de leurs produits dans les différents pays.

La brasserie est présente sur les réseaux sociaux Twitter et Facebook, mais également surla
plateforme de vidéo YouTube?%?.

C’estun exemple en matiere de présence surla toile pour une brasserie de saké.

294 https://www.enjoyfukuju.com/fr/
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12.2 Foodex, L’Atelier du Saké
Produit:

Mme Masure, active dans le domaine du saké depuis plusde 5 ans, explique qu’un réel engouement
s’estcréé autourdu saké, les chefs cuisinier et consommateurs sontde plus en plus curieux. Elle
expliquetoutefois que le saké resteraaun certain niveau : un produit de niche. La comparaison a été
faite avecle caviar qui est un produit connu, mais peu commun.

A I’heure actuelle, le saké reste relativement peu connu, la saké sommelier fait face au quotidien a
cette méconnaissance. Les organisateurs d’événement autour du saké etlesinvités connaissent bien
le saké maislesjournalistes le connaissent moins ne découvriront le produit que surplace.

Dans ce sens, unimportateur comme Foodex agit de maniéreentreprenante pouramenerles
prospectsau contact du saké. Les sakés que I'importateur propose en dégustation sont associés a
des produits connus du consommateur comme desfromages parexemple. Le saké proposé seul peut
freinerladégustation pardes non-initiés.

En France, I'évéenement Saké Nouveau invite des restaurateurs a proposera leurs plats un verre de
sakéissu du premier tirage de la saison de brassage. Lancée parle saké samouraiYoulin Ly, il a pu
s’entourerde chefs étoilés pour promouvoirle saké (voir annexe X).

En Belgique, le chef pdtissier-chocolatier Pierre Marcolini propose des recettes de chocolats inspirées
de son expérience au Japon?°*. Il utilise des ingrédients comme la pulpe de yuzu, le saké ainsi que le
thé gyokuro hikari?®.

Prix:

Le prix ne constitue pas un frein pourleshabituésoules personnes qui ontvisitéle Japon. I
recherche cette authenticité japonaiseatravers le saké. Mais pour une personne noninitiée au saké
ou alaculture japonaise, le prixsera effectivement un frein.

Place:

La cible de Foodex ne se limite pas aux restaurateurs de cuisine japonaise, on retrouve les
restaurateurs de cuisinesfusion, les hotels et égalementles chefs étoilés. Ces derniers sont une cible
intéressante, carelle joue le role de leader d’opinion.

Certains points de vente ne souhaitent pas ou plus vendre de saké. Mme Masure en a fait
I’expérience avecle caviste Nicolas présenten France et en Belgique. Le caviste avait déjacommandé
un saké, mais ce dernier ne vendait pas bien. Le saké est un alcool qui nécessite encore un suivi et
une expertiseaapporterau clienten France et en Belgique. Le caviste possédant un parc de plus de
500 boutiquesenBelgiqueeten France, il s’agissait d’une opportunité pourla promotion du saké 2.

295 https://www.lecho.be/entreprises/horeca/la-cuisine-japonaise-fonctionne-plutot-par-soustraction-elle-va-
a-l-essentiel-pierre-marcolini/10149105.html

296 https://eu.marcolini.com/fr/produit/coffret-de-18-ganaches-pures-2/

297 https://www.nicolas.com/fr/notrehistoire.html
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Promotion:

L'Atelier du Saké travaille en collaboration avecla maison mére du groupe Foodex, le groupe Takara
Shuzo. Ce leaderjaponais danslaproduction de saké ne nécessite pas d’aides gouvernementales

pour son expansion internationale.
Par contre, les plus petits producteurs japonais, distributeurs européens ou organisateurs
d’événementsont épaulés parles préfectures etle gouvernement japonais.

La derniére édition du Salon européen du saké et des boissons japonaises quis’esttenu a Paris en
2019 était soutenue pardes préfectures japonaises comme celle de Hyogo ou encore de Shizuoka.

PARTENAIRES OFFICIELS DU SALON EUROPEEN DU SAKE ET DES BOISSONS JAPONAISES 2019

& Fl‘i-, \.ﬁ.r
o a
AN WE)  beum M

GEKKEIRAN SAKE
KYOTO SINCE 1637

SHIZUOKA ¢

PREFECTURE PRE“F'\E?IEJHE

Figure 2: liste non exhaustive de partenaires du salon européen du saké et des boissons japonaise 201929%

298 http://salon-du-sake.fr/
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12.3 Saké passion (sakepassion.be)
Produit :

Selon M. Muller, le gainen popularité de laculture japonaise aurait créé un certainintérét pourle
saké. Cetintérétapermisau saké de se détacher quelque peu de ses mauvaises étiquettes. |l perd
son image de digestif pourcréersapropre identité.

Ily a encore 10 ans, le saké était peu ou pas représentélors de grands salons comme Vinexpo ou
encore Prowein.llya 5 ans, on pouvaitle retrouver classé en tant que digestifalors qu’aujourd’hui, il
estreprésenté comme une boisson singuliereet qu’il possede méme ses stands dédiés lors de salons.

Vinexpo Bordeaux est’un des plus grands salons autour des boissons alcoolisées au monde. En 2011,
la brasserie Daishichi basée a Fukushima est la premiere brasserie a se voir accorder un stand durant
ce prestigieux salon?%°. La brasserie fondéeil y a plus de 2 siécles avait déja eu le prestige de s’illustrer
quelques mois plus toéten décembre 2010. Elle servit son saké hautde gamme, Minowamon, lors d’un
banquetorganisé parla famille royale néerlandaise3°.

La mauvaise étiquette que traine toujours le saké peut se retrouver dans les commerces belges
proposantdusaké. L’enseigne belge Delhaize ne répertorie pas cet alcool en tant que digestif comme
certaines enseignes, mais bien en tant qu’apéritif*°* quand Cora le liste en tant que liqueur3°2.

L'importateur Saké Passion sélectionne ses produits aprés une visite des brasseries auJapon. Le go(t
lors de lasélection estun critére important, mais également le prix tous deux couplés aune relation
humaine de qualité avecle producteur.

Prix:

L'entreprise Saké Passion estalarecherche de saké de qualité que le client puissese procureraun
prix abordable. Le consommateurbelge ne semblerait pas encore enclin adébourserun prix assez
élevé pourunsaké de qualité.

La sélection des sakés se faitdoncavecune certaine limite de prix, certes plus élevé que laplupart
dessakésdisponiblesengrande distribution, maisissus de productions de qualité.

En 2017, avecses quelques 115,7 millions delitres de vins frangais importés comme expliqué plus tét,
la Belgique dispose de nombreux substituts a des prix compétitifs3°3. Le consommateur belge peut
étre en droit de rechercher des produits de qualité qui ne dépassent pas une certaine gamme de prix,
surtoutsile produitest peu connu.

Les 3 plus gros distributeurs belges Colruyt, Delhaize et Carrefour quise partagentaeux trois 78 % de

299 https://www.japantimes.co.jp/news/2012/10/12/national/daishichi-sake-brewery-makes-tradition-
modern/

300 https://www.gov-online.go.jp/eng/publicity/book/hlj/html/201209/201209_03.html

301 https://www.delhaize.be/fr-be/shop/Boissons-et-alcools/Alcools/Aperitifs/Sake-
Hakushika/p/52011083000252570000

302 https://www.coradrive.be/fr/woluwe/C-39168-liqueurs

303 https://www.rtbf.be/info/economie/detail la-belgique-a-importe-plus-de-vins-francais-en-
2017?id=9840220
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parts de marchéen 2020°%, organisent tous chaque année des événements autour du vin proposant
de nombreuses promotions392306 307,

Place :

Les salons et événements sont des lieux qui permettent de promouvoir au mieux le saké. Le test
permet aux prospects de découvrirlaboisson. Beaucoup sont souvent positivement surpris.
Mais cette surprise n’assure pas dans tous les cas de nouveaux consommateurs réguliers.

Saké Passion propose ses sakés ade nombreux restaurateurs non japonais. En effet, les restaurateurs
japonais souventrares en Belgique ont leur propre connaissance du saké, ce qui lesaméene souventa
effectuerleur propre approvisionnement. Par contre, latendance d’autres restaurateursades
modes de préparation rappelant sensiblementles modes japonaises (petites quantités, fraicheurs
desaliments, utilisation de poissons crus...) permetl’introduction de sakés surleurs cartes.

En ce quiconcerne ladistribution, aucun type de pointde vente en particuliern’est sélectionné par
Saké Passion. Leurs partenaires sont des passionnés qui souhaitent également faire découvrir le saké.

Promotion:

Les demandes spontanées de saké sont assez rares chez Saké Passion. Une démarche proactive est
donc essentielle pourl’entreprise. Dans un souci d’éducation, elle vise I'importation de produits de
qualités pouvantséduire les non-initiés. La visibilité de I’entreprise estaussi un élément clé pour
augmenterlesventes.

La méconnaissance du saké parles consommateurs d’alcool décourage souventles professionnels de
la restauration. En effet, convaincre les potentiels clients nécessite un investissement d’énergie.
Certains barmans proposent des cocktails a base de saké mais selon M. Mullerle shochi serait plus
adapté aux mélanges.

En ce quiconcerne, lesaides japonaises concernant lapromotion du saké, M. Muller a pu avoir
I’appuide laJETRO pourla participation acertains événements.

La Japanese Sake and Shochd Makers Association (JSS) apporte également son aide aux importateurs
lorsde salonen Europe.

La Japanese Sake and Shochi Makers Association est créé en 1953 dans un but de stimuler le secteur
de la vented’alcool japonais et ainsi permettre des revenus gouvernementauxa travers les
taxations3°®. llest I'un des acteurs du projet Cool Japan3%°,

L’Association posséde ses propres comptoirs dans de grands salons européens comme le Prowein de

304 https://www.rtbf.be/info/economie/detail les-supermarches-neerlandais-envahissent-la-belgique-quel-
impact-pour-le-
consommateur?id=10417870#:~:text=%C3%80%20I'heure%20actuelle%2C%20le,se%20partagent%20les %2022
%25%20restants.

305 https://www.delhaize.be/fr-be/winefestival

306 https://www.carrefour.eu/fr/mieux-manger/inspiration/la-foire-aux-vins.html

307 https://issuu.com/colruytgroup/docs/Ir nl 814260 actie vi2020 sl

308 http://www.japansake.or.jp/sake/english/about.html

309 https://www.cao.go.jp/cool_japan/english/link_en/link_japansake_en.html
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Diisseldorf?'° ou I'International Bar and Beverage Trade Show de Berlin3!. L’association organise ses
propres événements comme l'annuel Japanese Sake Fair a Tokyo312,

Le succes du cocktail « mojito » au début de la précédente décennie I'a prouvé, les cocktails ont le
venten poupe. Le cocktail a été jusqu’a quitter les bars pour se décliner dans bien d’autres produits
commedes sirops, glaces ou encore gels douche?*3,

La capitale belge a méme vu I'apparition de son évéenement dédié a la mixologie en 2016, la Brussel
Cocktail Week. La mixologie définie comme un art par le dictionnaire Larousse3**.

Le saké est une base possible a I'élaboration de cocktail et ceci a été trés bien compris par des
importateurs de saké comme Het Anker, brasserie belge de Malines. Le pamphlet présentant les sakés
importés sur son site web inclut des recettes de cocktails3°.

Certaines brasseries japonaises pourtant assez réfractaires aux changements proposent parfois des
idées de cocktails comme la brasserie Hakushika?3*®.

310 https://www.prowein.com/vis/vl/en/exhibitors/prowein2020.2639051

311 https://www.barconvent.com/en/Japan-Sake-and-Shochu-Makers-Association/1039/exh55468/
312 https://www.japantimes.co.jp/multimedia/2016/06/24/images /times -gallery/june-25-2016/
313 https://www.lci.fr/sante/vers-la-fin-des-bonbons-au-gout-d-alcool-2094617.html

314 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/mixologie/188371?q=mi xologie#11073245

315 https://www.hetanker.be/sites /default/files /Konishi%20brochure%20fr%20042017.pdf

316 https://www.hakushika.co.jp/fr/enjoy/cocktail.html

72


https://www.prowein.com/vis/v1/en/exhibitors/prowein2020.2639051
https://www.barconvent.com/en/Japan-Sake-and-Shochu-Makers-Association/1039/exh55468/
https://www.japantimes.co.jp/multimedia/2016/06/24/images/times-gallery/june-25-2016/
https://www.lci.fr/sante/vers-la-fin-des-bonbons-au-gout-d-alcool-2094617.html
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/mixologie/188371?q=mixologie#11073245
https://www.hetanker.be/sites/default/files/Konishi%20brochure%20fr%20042017.pdf
https://www.hakushika.co.jp/fr/enjoy/cocktail.html

12.4 Delirium Café
Produit:

Selon M. Merri, le saké doit faire face a un engouement relativement faible pourle momenten
Belgique. Beaucoup de Belges ne possédent que peu de connaissances ou alors des connaissances
erronées dusaké. llindique également que des sakés différents peuvent étre utilisés pourun méme
cocktail dansun méme bar.

Prix:

L'offre de saké en Belgique permet de se procurerde I’alcool a bas prix. Mais les connaissances
limitées de certains clients permettentlavente de « saké » de pays divers.

Place:

Selon M. Merri, le saké pourrait générer de bonnes ventes dans certains bars comme le Delirium Café.
Ilexplique que de nombreux clients devantuntrés grand choix d’alcool goltent de nouveaux alcools
et demandentde nombreux conseils aux barmans.

Promotion:

La promotion du saké estassez discrete selon M. Merri. De nombreux commerciaux de grands
groupes comme Pernod Ricard approchenta de nombreuses reprises les bars poury organiserdes
actionscommerciales ouy présenterde nouveauxproduits. Le saké se fait relativement discret ace
niveau.

Un mode de promotionidéal selonl’intervenant est lamode du cocktail. Cette mode se veut
innovatrice danslesingrédients sélectionnés et permet |’ utilisation d’alcools « exotiques ».

Certains bars de Bruxelles comme le BobbiBao utilisent des produits asiatiques dans I’élaboration de
cocktail comme du yuzu, du saké, du pérille de Nankin ou encore du basilic thai. Ces cocktails sont
proposés parun vainqueur du concours Brussels Cocktail Week.
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12.5 Grap Wine Bar :
Produit:

La culture de la production de vin portugais est particuliere. Longtemps sous un systeme
dictatorial, les producteurs portugais n’ont pas eu la possibilité de jouir de cépages étrangers.
Cette caractéristique historique accorde aux vins portugais une identitésinguliére. Les
rapprochements gustatifs avecdes vins d’autres origines sont difficiles. La dégustation reste le
moyen le plus efficace de faire découvrir unvin portugais. Des dégustations et cours d’cenologie
avecdes professionnels sont doncorganisés au Grap Wine Bar pour éduquerle palais belgeaces
nouvelles saveurs.

L'identité singuliere desvins portugais est également marquée parsa méthode de productionen
barrique de terre cuite. Certains producteurs pour préserverlatradition produisentleursvins
avecdes techniques anciennes.

La clientele esttrés sensible aux produits traditionnels et avecune identité particuliére.

La proximitéavecle producteurest un avantage compétitifselon M. Meurice. Le clientestala
recherche des produits d’origine contrélée. La proximité entre producteur et commercant envoie
une image positive aux clients.

Le consommateur belge est a la recherche de produits a l'identité marquée comme peut I'étre le
saké. Il sera parcontre nécessaire d’éduquerle consommateur belge. Les dégustations et autres
rencontres avecle sakésont des facteurs importants pourle succés d’alcools peu communs.

La tragabilité dans I'agroalimentaire est un élément important pourle consommateur belge. I
souhaite connaitre 'origine des produits qu’ilconsomme. lIsouhaite obtenir des informations sur
toutela supply chain. Les collaborations étroites entre les producteurs de saké et les importateurs
doivent étre privilégiées.

Prix:

Les clientsdu barne sont pas trés sensibles au prix. Les clients alarecherche de produits
exclusifs n’hésitent pas a mettre un prix sensiblement plus élevé. lIs sontala recherche du
produitrare, du produitavecune histoire. Ceci expliquele nombre limité de produits proposés
au Grap Wine Bar comparé a d’autres bars a vin. Le client souhaite étre informé par du personnel
compétent connaissantles produits. Une trop large gamme rend latache ardue.

Certains consommateurs sont préts a mettre un prix élevé pourdes produits de qualité, des
produits rares. Le produit traditionnel, le produit historique, le produit de qualité séduit.

Place:

M. Meurice renseigne égalementsurla praticité des grossistes. Les grossistes permettent|’achat
d’un plus petitnombre d’unités, laol les producteurs vendent parfois leurs productions par
palette (6000 bouteilles).
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Ne proposant que desvins portugais et belges, il est difficile d’imaginer une commerecialisation
de saké dans cet établissement. Par contre, étant donné que certaines brasseries de saké ontvu
le jouren dehorsde I’archipel, une production hypothétique de saké au Portugal ou en Belgique
a été envisagée. Pour M. Meurice, une commercialisation serait trés envisageable.
L'établissement recherchant des productions exclusives, ce critére se retrouveraitavecle saké.

Les bars a vin ou les commerces ne proposant qu’une gamme limitée profiteraient au saké. Le
produit ne serait pas noyé dans une masse de produits concurrents.

La disponibilité du saké auprés de grossistes importateurs permettrait également a certaines
enseignes de se procurer de petites quantités de saké dans un premier temps.

Promotion:

Selon M. Meurice, les labels et autres récompenses obtenus parles alcools profitentala
commercialisation. Il prend pour exemple le vin mousseux Chant d’Eole, vin promu par le
Concours Mondial de Bruxelles. Apréslarécompense, I’engouement fut tel que ce vinesttrés
souventenrupture de stock, des réservations sont doncnécessaires pourse procurer le produit.
Le producteurlimite égalementle nombre de bouteilles que peuvent se procurerses clients®’.

Le vinbelge al’instar du saké est encore assez méconnu. Dans|’ombre des vins francais, les
producteurs etcommercants doivent créerlademande. Selon M. Meurice lorsque le produit est
de qualité, latache estfaisable. Le produit doit savoirtrouversaplace et étre porté par des
professionnels.

Benoit Heggen, un fermier de Warsage a fait le pari risqué de produire du vin belge en 1995.
Avant-gardiste, il produit aujourd’hui 3000 bouteilles par an. Deux années d’attente sont
nécessaires pourse procurer certaines de ses productions.

317 https://www.chantdeole.be/reservation-de-bouteilles
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12.6 Colruyt Group

Les contacts avec le Colruyt Group se sontfaits par email etles réponsesrecues ont été assez breves.
Etant donné sa position de leader de lagrande distribution belge, ces données restent toutefois
intéressantes.

Produit:

L'intervenant affirme que I’entreprise pourrait se fournir du saké parmi unlarge choix. Mais la
demande n’étant que fortréduite, le saké n’est proposé qu’a certains moments.

Le saké était uniquement proposé durantlapériodedu Nouvel An chinois, c’est-a-dire entre janvier
et févriermaisil n’apas été proposé cette année.

Des recherches permettent d’obtenir les prospectus des enseignes Colruyt sur les trois derniéres
années quiaux abords du Nouvel An chinois se spécialisent sur les articles asiatiques. Le saké présent
dans ces prospectus lors des années 2018 et 2019 a en effet été écarté en 2020 (cf. Annexe Xl)).

Prix:

Lorsque du saké est proposé dans les grandes surfaces, de nombreux restaurateurs chinoiss’en
procurent dans ces points de vente.

Le Colruyt Group propose des services adaptés aux acheteurs professionnels (horeca, écoles, maisons
de repos, petits commerces...) comme des promotions supplémentaires ou des encore cartes de
paiement exclusives. Le positionnement marketing des enseignes Colruyt est la proposition des
meilleurs prix a I'échelle nationale. Lorsque certains grossistes ne proposent que des achats en tres
grandvolume, I'enseigne Colruyt est une solution d’approvisionnement pour certains professionnels.

Place:

Conscientde cessimilitudes avecle vin, le saké n’intégrerait pas le « monde duvin » chez Colruyt. Il
sera donctoujours proposé dans le rayon alcool avecles apéritifs, spiritueux etautres.

Promotion:
La promotionse faitdansles prospectus dédiés au Nouvel An chinois.

La promotion en prospectus est accompagnée d’une note explicative du golit et des accords possibles
avec des aliments. Des informations que d’autres enseignes ne renseignent pas. Le terme « saké », le
degréd’alcoolainsi que les conseils d’accords permettraient déja d’éviter certaines confusions autour
dusaké.

Mais au-dela de ceci, les prospectus fontla part belle aux vins qui sont conseillés a chacune des
recettes proposées.
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13 Résultats des enquétes quantitatives :

Le questionnaire a été concgu afin d’apprécierles habitudes de consommation du Belgee n matiére
d’alcool.

La premiére partie est une fiche signalétique qui permet de déterminerle sexe, I’age etlarégionde
résidence durépondant.

La seconde partie s’intéresse aux habitudes de consommation, aux connaissances du saké, ainsi que

lesintentions d’achat.

Note: les répondants neconsommant pas d’alcool sont écartés d’une partie du questionnaire. lls ne
serontpasamenés a s’exprimer surleurs consommations et leurs intentions d’achat. Mais ils seront
toutefois interrogés surleurs éventuelles expositions a de la promotion pour le saké.

Le programme Sphinx Declic2permet|’analysedes résultats de deuxmanieres :

1. Letriaplat:ils’agitde I’analyse simpledes données obtenues pourune question
2. Letricroisé:ils’agitd’une analyse plus complexe qui croise lesdonnées de plusieurs
questions.

Fiche signalétiquede |I’enquéte :

Nombre de répondants : 100 personnes
Répartition femmes/hommes : 52 femmes et 48 hommes
Consommateursd’alcool : 74 personnes (74%)

13.1 Analyse des habitudes de consommation du Belge

Note: les données suivantes sont basées surune population de personnes consommant de I'alcool (74

personnes).

— A quelle fréquence consommez-vous des boissons tels que le vin ou la biére ?

La consommation des personnesinterrogées se subdivise comme suit, une consommation

guotidienne de |’ordre de 17,57 %, une consommation d’au moins une fois par semaine de I’ordre de
41,89 %, une consommation d’au moins une fois par moisde I’ordre de 21,62 %. Une consommation

plusrare tourne autourde 18,92 %.

— Ou consommez-vous du vin ou de la biére ?

Les alcools de type vinetbiére sonttres largement consommeés au domicile ou chez des amis
(93,24 %). On retrouve ensuite une consommation au restaurant (64,86 %), au bar/café (55,41 %).

— Ou achetez-vous vos vins ou vos biéres ?

Les achats de ce méme type de boisson se font principalement en supermarché (87,84 %), suivi par
les magasins spécialisés (47,03 %), suivi ensuite parles bars/cafés (41,89 %) et restaurants (39,19 %

).
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— Qu’est-ce qui motive votre choix de point de vente ?

Le consommateur belge attache une grande importanceala proximité du pointde vente (71,62 %)
ainsi qu’aux prix pratiqués (41,89 %).

13.2 Connaissance et consommation du saké par le Belge

— Avez-vous déja consommé du saké ?
— Selon vous, le saké est:

Plusde 82 % des personnesinterrogées avouent avoir déjaconsommé du saké.
Les résultats ala question achoix multiples « Selon vous, le saké est : » se composent comme suit :

Un alcool a haute teneurenalcool : 17,57 %

Un alcool a teneurenalcool inférieura 20 % : 51,35 %
Un apéritif:8,11 %

Un digestif:16,22 %

Aucuneidée:6,76 %

v h N e

Les résultats obtenus a ces deux questions sont surprenants. En effet, il semblerait que certaines
personnes affirmantavoirconsommeé du saké auraient consommé un alcool qui n’en serait en fait
pas. Un tri croisé pourraitdoncfournirquelques éclaircissements.

Tableau 15: Tricroisé : Avez-vous déja consommé du saké ? —Selon vous, le saké est

Croisement : Avez-vous déja consommé du sake ? / Selon vous, le saké est:
SELON VOUS, LE SAKE EST:

UN ALCOOL A
AVEZ-VOUS DEJA UN ALCOOL A TENEUR EN
CONSOMME DU HAUTE TENEUR ALCOOL EN
SAKE 7 EN ALCOOL DESSOUS DE 20% UN APERITIF UN DIGESTIF AUCUNE IDEE TOTAL
Cui 13,11% 59,02% 4,93% 16,39% 6,56% 100,00%
Nan 38,46% 15,38% 23,08% 15,38% 7.69% 100,00%
TOTAL 17,57% 51,35% 8,11% 16,22% 6,76%

Le croisement permet de mettre enlumiére une grande confusion dans la connaissance du saké par
le consommateurbelge.

En effet, plus de 40 % des répondants affirmant avoir consommé du saké semblent avoir consommé
un alcool qui n’en était pas.

Seuls 15 % des personnes affirmant ne pas avoir consommé de saké ont répondu en toute
connaissance.
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— Avez-vous acheté du saké, ces trois derniéres années ?
— Selonvous, le saké est :

Un tri croisé de ces deux questions met
égalementen évidence le méme

AVEZ.NOUS ACHETE DU SAKE,
CES TROIS DERNIERES ANNEES ?

SELON VOUS, LE SAKE EST: oul s
probléme. 17,57 % des personnes

Un alcool 3 haute teneur en alcoo 4 . , ‘ . .
interrogéesontréponduavoiracheté du

Un alcool 4 teneur en alcool en

. 24 saké ces troisderniéres années, mais
dessous de 20%
. _ n’ont pu définirle saké correctement.
Un apériti 2
Un digestif 3
Aucung idés 1

13.3 Les intentions d’achat

Note: A ce stade de 'enquéte, un texte explicatif a été fourniaux répondants pour leur permettre
d’avoirunereprésentation claire du saké. lls peuvent doncrépondre aux questions suivantes sans
confusion.

| — En tenant compte de ces caractéristiques, pourriez-vous consommer du saké ?

Les intentions de consommation du saké sont élevées. Une majorité déclare en consommer
certainement (45,21 %). La seconde place est partagée aex aequo par une consommation probable
et une consommation sous conditions (19,18 %). 12,33 % des répondants pensent que leur
consommation serait peu probableet4,11 % affirme qu’il n’en consommerait pas.

Les intentions d’achat sont assez favorableslorsque le répondant ditavoir déjaconsommé du saké
(graphique n®1). Par contre, les répondants affirmant n’avoir jamais consommé de saké, les résultats
sontdisparates (graphique n°® 2).

Graphique 3: En tenant compte de ces caractéristiques, pourriez-vous consommer du saké ?

1) Affirme avoir consommeé du saké auparavant

2} Avoir n'avoir Jamais consommeé du saké

En tenant compte de ces caractéristiques, pourriez-vous consommer du saké ?

60%

40%

Pourcentage

20%

40%
51.67%

30%

20%

Pourcentage

20,00%

En tenant compte de ces caractéristiques, pourriez-vous consommer du saké ?

30,77%

23,03%

0,00%

Jamais Pau probable Cela dépend Probablement Certainement Jamais Peu probable Cela dépend Probablement Certainement

Dans ces conditions, les dégustations accompagnées de produits connus parle consommateur belge
pourraient permettre d’attirer les prospects réticents alaconsommation de saké.

— Qu’est-ce qui motive votre choix de point de vente ?
— Qu’est-ce qui pourraitvous freiner a I’achat d’un saké ?
— Qu’est-ce qui pourraitvous pousser a l’lachat de saké ?

A la question « Qu’est-ce qui motive votre choix de point de vente ? », la proximité est|’élément
préféré pour71,62 % des personnesinterrogées.
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Ila été demandé aux personnes interrogées de déterminerdes freins etlesincitants al’achat.

Les répondants attachent une importance aladisponibilité dusaké ;ilsontjugé ladifficultéde s’en

procurercomme un frein a 40,54 % et une disponibilité accrue comme unincitanta 45,95 %.

— En dessous de quel prix douteriez-vous de la qualité du saké (bouteille de 720 ml) ?
— A partir de quel prix, penseriez-vous que le montant dépensé n’est pas justifié par la
qualité du produit ?

— Pourriez-vous consacrer un budget encore plus élevé pour un produit de qualité
supérieure ?

Les répondants ont définiun prix minimal moyen de 13,90 € et un prix maximal moyen de 41,30 €.
IIs seraient parcontre enclins pourlamajorité (72,97 %) a consacrer une somme supérieure sila
qualité le justifiait.

Encore une fois, une différence de résultats se dessineentre les répondants qui ont déjaconsommé

du saké et ceux qui n’en ont jamais consommé.
Les répondants affirmant n’avoirjamais consomméde saké : de 10 € a 28,20 €
Les répondants affirmant avoir déjaconsommé dusaké :de 14,70 € 2 44,10 €

— Ou souhaiteriez-vous pouvoir vous procurer le saké a un prix qui vous conviendrait ?
(1= meilleur — 7=1le moins bon)

Les répondants ontclassé septtypes de points de vente dans|’ordre de leur préférence pourun
achat de saké. Les résultats sontles suivants :

Grande surface
Magasin spécialisé
Restaurant

Boutique de proximité
Caféetbar

Boutique enligne

N o vk wN PR

Magasin de nuit

Cesrésultatsrestentassez similaires aux résultats obtenus ala question « Ou achetez-vous vosvins

ou vosbieres ? ».

13.4 Exposition au saké

Note: A ce niveau, l'intégralité des répondants a été amenée a répondre aux questions suivantes (100

personnes).

— Est-ce que du saké est commercialisé dans vos magasins habituels ?

Peude répondants affirmentaveccertitude que du saké est commercialisé dans leurs commerces
habituels (21%). 30 % affirment que du saké n’y est pas commercialisé. Une majorité ne peut
répondre aveccertitude (49 %).
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— Avez-vous été approché par une action commerciale autour du saké (publicités,
dégustations, événements, foires ou salons...) ?
— Quel(s) type(s) d’action(s) commerciale(s)

L’exposition ades actions commerciales esttrésfaible auprés des répondants, ellen’est que de 13 %.
L’action commerciale laplus représentée estlapublicité (31 %), suivie parles dégustations et les
foires quiarriventexaequo (15 %).

Une option permettaitaux répondants d’ajouter une proposition supplémentaire. Certains

répondants ont été approchés pardes projets de financement participatif pourla production de saké
enBelgique. D’autres répondants ont cité lapromotion en magasin.
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14 Conclusion des enquétes qualitatives et quantitatives

Le Belge estunassezbon consommateurd’alcool enrégle générale. |l consommeraitvins et bieres
principalementason domicile ou chezdes amis. L’achat de ce type d’alcool se faiten grande partie
engrande surface ou en magasin spécialisé.

Bien que certainsintervenants professionnels doutent de I’engouement que génére le saké en
Belgique, ils s’accordent pour la plupart sur certaines opportunités que propose le marché belge (la
consommation d’alcool, larecherche de produits authentiques, ladéconsommation,...).

14.1 Entre méconnaissance et confusion

Les professionnels onténoncé différentes appréciations du saké en Belgique selon leurs expériences.
Toutefois, leurs discours peuvent étre amenés a se recouper.

En effet, laoule personnel de Colruyt décrit une demande insuffisante et doncun arrét des ventes
nécessaire, Mme Masure du groupe Foodex y verrait probablement une mauvaise gestion de
I’approche duclient. Le saké nécessite une attention supplémentaire pourle rendre attractif. La
plupartdesintervenantss’accordentadire que le Belge doitencore étre éduqué au saké.

L’enquéte quantitative confirme ce type de propos.

En effet, I’enquéte quantitative meten lumiére la méconnaissance ou la confusion dont est victime le
saké en Belgique. Pres de lamajorité, des personnesinterrogées ne connaissent pas ou
méconnaissent cet alcool. Dans ce cadre, une éducation du prospect est donc nécessaire. De plus
I’enquétedémontre que lesintentions de consommation sont élevées lorsque desinformations sur
le saké sontdonnéesala personne interrogée.

Certains éléments externes aux consommateurs favorisent également la confusion. Dans certains
points de vente, onretrouve des produits qui pourraient étre considérés comme trompeur dont voici

un exemple.
ZW est un producteurd’alcool qui
— commercialise certains de ses produits en
SAKE CHINOIS Europe. Cette bouteilled’alcool (cf. figure
A ALC.14 % VOL. 3) esten vente dans une épicerie asiatique

REF. 175039 du centre de Bruxelles. Onretrouve surla

L EAU BLE

face avant de cette bouteillele terme

NDROIT FRAS ET SEC

; « saké », plus bas, onretrouve également
' g q des caractéres des syllabaires japonais.
W L'image expose une femme en kimono,
750 ML C une montagne qui rappelle le mont Fuji et
cios la cuisine japonaise kaiseki. Autant
d’éléments qui pourraient porteracroire

R TANG FRERES SA

‘4 m . . Y& . .
” K ; f 75013 PARIS FRAN gu’il s’agitd’un saké japonais. Mais
| 3 t 145 678 . FAX 01496050 &5
et . I'étiquette arrierefaitréférence aunsaké
Figure 3: étiquette d'une bouteille d'alcool commercialisée par ZW chinois.

Avecce type de pratiques, I’acheteur
pourraiten effet étre facilementtrompé et confus.
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14.2 Le défi du prix

Le consommateurbelge estalarecherche d’un certain rapport qualité-prix. Une majorité de
répondants considérent le prix comme un potentielfreinal’achats’il venait a étre trop élevé, mais
égalementunincitantal’achats’il ne dépassait pas un certain seuil.

Le saké s’alignantsurles modes de consommation duvin, il fait malheureusement face a une offre
trésimportante et compétitiveen Belgique.

La Japan External Trade Organization (JETRO) avait déjarévélé le prix comme un défi pour l'industrie
du saké enBelgique dans unrapportde 2016. La concurrence exercée parles substituts que sontles
vinsetlesbiéresenBelgiquey étaitjugée extrémement puissante. L'offre de saké présentea
I’époque en Belgique étaitentre 2et 4 fois pluschére que celleduvinselonle reportde laJETRO.

L'organisme souligne lesfrais totaux de transport comme I’un des facteurs expliquant la différence
de prix. Il faut compterentre 10 € et 12 € pourune bouteille de 720 ml et 20 € et 25 € pourune
bouteille de 1,8L de saké lorsd’un transportaérien. Il faut compter3 € a 5 € pourune bouteille de
720 mlet 6 € a 8 € pour une bouteille 1800ml lors d’un transport par bateau3!?,

En comparaison, unvintranquille francais de 750 ml a 4 € en France atteindrale prixde 4,82 € en
Belgique aprés taxation (transport, douane, accises...) soit 20,5 % de frais3?°.

Toujoursselon le rapportde la JETRO, les prix des sakés les plus bas tournaient autourde 10 €. Ce
prix est malheureusement assez élevé comparé aun prix moyende vinde 3,57 € en grande surface.

Le prix estun élément qui semble égalementimportant pourlaplupart des professionnels. Il est
déterminantdansle choix des sakés pour Saké Passion, qui souhaite fournirun bon rapport qualité
prix aux consommateurs belges. Il est également décisifdans le choix des clients d’Osake qui fournit
desrestaurants étoilés ou encore le supermarché haut de gamme, Rob The Gourmets’ Market. Le
prix est également au cceurdes préoccupations de |I’Atelier du Saké dans laconception de sa propre
production.

14.3 La disponibilité, un atout de taille

Une majorité de répondants avoue choisirleurs points de vente de biéres ou de vins en fonction de
leurs proximités. |Is se sont également exprimés surle critere de disponibilité. En effet, la
disponibilité réduite du saké exerce unfreinaun probable a I’achat. La disponibilité estdoncun
élémentclé pour permettre une potentielle augmentation des ventes de saké.

L'achat enligne pourrait étre une solution aladisponibilité et la proximité chére aux répondants.
Dans le contexte de lacrise sanitaire de 2020, I’ utilisation des technologies de I'informationetde la
communication a été accélérée en Belgique. Les achats enligne ont sans surprise suivi cette
tendance en ce qui concerne le volume et lavaleur3?°,

Il pourraits’agir d’'une opportunité pourlavente de saké enligne. Mais il pourraits’agird’une
opportunité cantonnéeaux personnes initiées au saké, I’enquéte montre que les personnes
affirmant n’avoir jamais consommé de saké se veulent plus réticentes a la consommation ou a I’achat.

318 https://www.jetro.go.jp/ext_images/ Reports/02/2016/5b79f9bc5af89acd/reportbebsake.pdf
319 https://www.businessfrance.fr/les-vins-bieres-cidres-et-spiritueux-en-belgique
320 https://statbel .fgov.be/fr/themes/menages/utilisation-des-tic-aupres-des-menages
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14.4 Les actions commerciales

Les intervenants professionnels du marché du saké s’expriment également surl’intervention du
gouvernement danslapromotion dusaké. Lesaidesfournisalapromotion dusaké pour la plupart
sonthonorés par les préfectures. Les intervenants ne percoivent pas d’aides du gouvernement
japonaisou des préfectures, mais des organismes comme |aJETRO permettent des rapprochements
entre importateurs et producteurs japonais.

L'exposition des répondants a des actions commerciales autour du saké ne semble que tres faible en
Belgique. Toutefois, elles ne sont pas inexistantes selon les professionnels, mais s’exercentaun autre
niveau. Les organisateurs d’événements, les professionnels du marché seront soutenus pardes
actions comme du sponsoring, I’envoide matériels promotionnels, I’envoi d’alcool...

La stratégie ne seraitdoncpas d’utiliser des fonds afin d’augmenter la visibilité du saké aupres du
consommateurdirectement, mais parlacréation d’'unréseaud’ambassadeurs. C'estaces
ambassadeurs ou leaders d’opinion qu’incomberalatache de promouvoirle saké auprés des
prospects.

La stratégie peut étre pertinente dans un marché ol lestechnologies de I'information permettent
aux ambassadeurs de communiqueraisément.

Une stratégie pertinente au regard de |'expertise et de la connaissance du marché des ambassadeurs.
Une stratégie pertinenteauregard desaudiences d’émissions comme Top Chef, concours culinaire
ou deschefs étoilés (leaders d’opinion) jugent d’autres cuisiniers moins reconnus. L’émission aurait
enregistré une audience de 3,98 millions de téléspectateurs lors de lafinale3?!. Une énorme
opportunité de promotionlorsque le prospect lui-méme approche le leader d’opinion.

321 https://www.leparisien.fr/culture-loisirs/tv/audiences-tv-la-finale-de-top-chef-au-plus-haut-18-06-2020-
8337720.php
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Conclusion

Depuis presd’une décennie, le Japon alancé son projet « Cool Japan » avecun cahier des charges
destiné apromouvoirlaculture nippone atraversle monde. Accéléré parl’entrée de lacuisine
japonaise au patrimoine culturel de I’lhumanité auprés de I’UNESCO, sastratégie de « soft power »
esten marche. Le Japon compte surson alcool national, le saké, pour étendre soninfluence
culturelle.

La Belgique, marché de |I’Europe occidentale a été séduite parde nombreux éléments de laculture
japonaise.

Le saké jouitd’un engouement grandissant surle marché belge. De nombreux chefs étoilés, médias
ou encore importateurs d’alcoolse laissent séduire.

Tout I’engouement partagé par ceux-ci ne semble dépeindre que de maniéreencore assez restreinte
sur le reste de la population. Le taux de pénétration du marché est encore assez faible aujourd’hui.

Ce taux de pénétration faible pourraits’expliquer par certains facteurs comme le nombre de
substituts disponibles. Le marché belge est caractérisé par une offre fournie de vins et biéres de
gualité. Le manque d’éducation au saké permet également d’expliquer ce faible taux de pénétration
du marché. Le saké estencore méconnu par une grande partie de la population, un travail
d’éducation, d’accompagnement du prospect est encore nécessaire. Lastandardisation de certains
termesa l'instarde certains vins aux appellations protégées serait également nécessaire.

Néanmoins, ce taux ne permet pas d’affirmer un échecdes actions du gouvernement japonais dans
le cadre du « Cool Japan ». Le gouvernementaentrepris des actions et des stratégies régionales avec
desniveaux de priorités différents. Cette stratégie comprend lacréation d’un réseau d’ambassadeurs
du saké dans certains pays stratégiques comme la Grande-BretagneetlaFrance en Europe dans un
premiertemps. La Belgique ne constitue pas un marché prioritaire.

Le succes du saké aupres du grand public

Il est a reconnaitre ace mémoire certaines limites.

La premiére estlataillede I’échantillon de I’enquéte quantitative qui s’éléve aune centaine
d’individus. Cet échantillon permetavecun niveau de confiance de 95 % d’obtenirune marge
d’erreurde 10 %. Malheureusement, une étude aplus grande échelle permettant de réduire cette
marge d’erreur est couteuse en temps et financierement. La crise sanitaire de 2020 a égalementeu
un impactsur les possibilités d’administration du questionnaire.

La seconde limite est’acces a certainesinformations. Ce mémoire analyse un marché et nécessite
doncl’accés a certainesinformations de ce dernier. Malheureusement, certaines données peuvent
étre sensibles et ne seront par conséquent pas révélées au grand public. Les acteurs privés du
marché ne partagent pas certainesinformations stratégiques, financieres...

L'accés a certaines données statistiques peut étre également disponible durant une période limitée.

Les retombées positives du projet « Cool Japan » sur le marché du saké en Belgique sontencore
assezlimitées. Toutefois, les résultats du projet « Cool Japan » pourraient étre analysésaun niveau
international. En effet, laBelgique s’intéegre aun large marché celuide I’Union européenne.

Au vudesstratégies du gouvernementjaponais, une analyse a un niveau international pourraitdonc
permettre de reconsidérerles résultats du projet « CoolJapan » en Belgique.
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1 Annexel: Le « Cool Japan » s’invite aux Jeux Olympiques

Abe Shinzofitune entrée fracassante lors
delacérémonie de cl6ture desJeux
olympiques a Riode Janeiroen 2016. Une
vidéo rythmée transformel’ancien Premier
ministre japonais en Mario, personnagede
jeuxvidéoavantsonarrivée au stade
olympique Maracafia.

: Un tel choixinvite acroire quele
Figure 4: Abe Shinzo lors de la cérémonie de cl6ture des Jeux

olympique 2016

personnage est une figure représentative
du Japon. Personnage crée par Miyamoto
Shigeru, Mario estdevenu la mascotte de Nintendo, I’entreprise japonaise active dans le jeux-vidéo.
Il apparait pourla premiere fois entant que hérosd’unjeuason nom « Super Mario Bros » en 1985
et depuislorslafranchise n’aeude cesse que d’enregistrerdes records322,

Le choix de ce personnage est-il dénué de sens ? L’analyse de certains chiffres pourrait prouverle
contraire. Mario, en quelques chiffres représente :

e cingtitresdansle classementdes20jeuxvidéoles plusvendus de touslestempspourun
total de 181,77 millions de copies3?3

e ladeuxiéme franchise lapluslucrativedujeuvidéo ; ayantgénéré 30,25 milliards de
dollars32*

e 920 millions de copies de jeu vendues. Ce nombre de ventes pourrait correspondreal
personne sur7 possédant une copie d’un jeu Mario a I’échelle mondiale3?®

e Une copiedejeuvendue a114.000$ aux enchéresen 202032°

L'arrivée en grande pompe de I’ancien Premier ministre japonais peutdoncétre considérée comme
un coup marketing sciemment orchestré. Latoile ne le démentira pas au vue des réactions générées
sur les réseaux sociaux3?’.

322 https://www.cnbc.com/2018/09/13/super-mario-bros-how-shigeru-miyamoto-created-mario-for-
nintendo.html

323 https://www.digitaltrends.com/gaming/bestselling-games-of-all-time/

324 https://www.titlemax.com/discovery-center/lifestyle/the-top-50-highest-grossing-video-game-franchises/
325 https://www.ign.com/articles/2019/11/15/mario-sales-competition-infographic

326 https://www.bbc.com/news/technology-53402067

327 https://time.com/4460923/super-mario-japan-prime-minister-shinzo-abe/
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Brian Palmer y
@the_real_palmer

I used to think Justin Trudeau was a cool PM, but Shinzo
Abe just dressed up as Super Mario. Now that's
commitment to a gimmick! #Olympics

10:13 AM - Aug 22, 2016 D)

D 14 2, See Brian Palmer's other Tweets

Figure 5: Message publié sur le réseau social Tweeter, a la suite de la cérémonie olympique

La culture populaire japonaise s’est dévoilée une nouvellefois comme « cool » devant des millions de
spectateurs.

111



2 Annexe |l : La restauration japonaise a |’étranger

Europe
5500 en 2013
10555 en 2015

a
Amérique du Nord
17000 en 2013
25100 en 2015

Asie (hors Japon)
27000 en 2013
45300 en 2015

t

s

i

4'-‘__,

Moyen-Orient
250 en 2013
600 en 2015

Amérigue Centrale et Afrique

Amérigue du Sud 150 en 2013
2900 en 2013 300 en 2015
3100 en 2015

Océanie r
700 en 2013
1850 en 2015

Source : Nippon.com328

Figure 6: Nombre de restaurants japonais par zone entre 2013 et 2015

Le Ministere de I'Agriculture, des Foréts et de laPéche japonaisamené une enquéte afinde
déterminerle nombre de restaurants japonais hors Japon. Les résultats de I’enquéte sont sans appel,
la culture alimentaire japonaiseaséduiten dehors des frontieres de I’archipel.

Une premiére enquétede 2006 dénombrait 24.000 restaurants a |I’étranger, un nombre qui passe a
55.000 en 2013, 89.000 en 2015 pourenfin atteindre 118.000 en octobre 201732° 330,

Intéressantde noter qu’avant 2013, I’année de I'inscription du washokual’UNESCO, laderniere
enquéte étaitvieilled’au moins 6ans etles enquétes qui ont suivies ont été faites tous les 2ans. Cette
information semble intéresser le Ministérede |'Agriculture, des Foréts et de laPéche depuis 2013.

328 https://www.nippon.com/fr/features/h00128/
329 https://news.yahoo.co.jp/articles/9f97039clcbeaSbeld776519a29806667e6d432d/images/000
330 https://www.maff.go.jp/j/press/shokusan/service/171107.html
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3 Annexelll : umami

Communément, quatre composantes du go(t sontidentifiées : acide, amer, salé et sucré. Mais au
débutdesannées 1990, une cinquiémea été déterminée par un chimiste japonais IkedaKikunae,
I'umami.

La question qui tente de répondre aux nombres de go(ts identifiables parlI’homme n’est pas une
guestion contemporaine. AulVeémesiécle déja, laquestion avait été abordée par Aristote quien
distinguait huit®3.

Une desthéorieslongtemps enseignées était la cartographie de lalangue, théorieque I'on doitau
psychologue américain Edwin G. Boring. Basé surun article mal traduitde I’allemand, « Zur
Psychophysik des Geschmackssinnes » de David P. Hanig, il définit les zones de lalangue humaine,
chacune capable de reconnaitre I’une des quatre composantes du go(t. La théorie a été depuis
démentie comme I’explique le professeur Robert F. Margolskee, directeur du Monell Chemical
Senses Center332,

« Combien existe-t-ilde saveurs fondamentales ? Voila une question que me posent sans cesse mes
étudiants. En vérité, je me la pose également, car en cette matiere, ma religion n’est pas faite »
Fabrizio Bucella, Professeur a I'Université Libre de Bruxelles333

Cette question reste encoreouverteenscience.

Le chimiste Ikeda Kikunae a pourdesseinaudébutdusiécle précédentde
déterminerles substances présentes dans le bouillon daishi. Le bouillon
daishi esta la base de nombreuses préparations dansla cuisine japonaise.
Une expérience faiteavec 12 kg d’algue kombu lui permet d’obtenir300 g
de glutamate, c’esta lasaveurde glutamate que le scientifiquedonnerale
nomd’ umami**.

Umamiestune combinaison entre le caractére «<uma» ( &) signifiant

délicieux, le deuxiéme «mi» (%) signifie goQt. Figure 7: le chimiste Ikeda Kikunae |

L'umami, élémentincontournable dans le washoku, il était également

présentdans d’autres cuisines, mais ne possédait aucun terme pour le définir, c’est chose faite a
présent.

Les chefshorsJaponl’apprécient et démontre qu’il peut se marieravecdes cuisines éloignées de la
cuisine japonaise. Klavs Styrbaek, chef danois propose des recettes mariant|’umamiaux saveurs Nord
européens. Il luiaméme consacré un ouvrage « UMAMI : Unlocking the Secrets of the Fifth Taste »
écriten collaboration avecle professeur de gastro-physique etinnovation culinaire Ole G.
Mouritsen33>,

331 BUCELLA, Fabrizio;Umami : les secrets de la cinquiémesaveur ;Dunod ; 2020

332 https://www.youtube.com/watch?v=0klEcayE)_o&t=5s

333 BUCELLA, Fabrizio ;Umami : les secrets de la cinquiémesaveur ;Dunod ;2020

334 STYRBAEK, Klavs ; MOURISTEN, Ole; Umami : Unlocking The Secrets of the Fifth Taste; Mariela Johansen;
2014

335 https://www.americanscientist.org/article/taste-masters
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4 Annexe IV : le riz au coeur de la culture nippone

4.1 Le riz au cceur du culte au Japon

Le shintoisme partage peude similitudes avecles religions révélées comme I’islam, le christianisme
ou le judaisme. Un paralléle plus adapté pourrait &tre faitaveclareligion des Romains. A I'instar de
cette religion antique occidentale, ce sont des croyances ritualistes et traditionalistes ouaucune
initiation n’est nécessaire. On est attaché a ce type de croyances du fait de la naissance. Ces religions
socialessontune pierre angulaireaune ethnie, un peuple. De nombreuses pratiques sont effectuées
pour garder une entente cordiale entre hommes et divinités33®,

Le shintoisme, cette pierre angulaire unie le peuple japonais avecasa téte une personnalité qui
pourrait étre qualifiée de Premier Prétre, I’empereur3®’.

Durant la période Yayoi, lariziculture seradiffusée au travers de I’archipel et permettra
I’établissement de groupe organisé autour de cette culture. Le rizdevient un fondement économique
du Yamato, ancienne dénomination du Japon33.

Cette plante considérée comme « sacrée » seral’élément de base des offrandes importantes faites
aux divinités. Déclinéesous plusieurs formes on retrouve, le rizblanc, les gerbes de rizou iné, le saké
et des patisseriesauriz, les mochi.

Le kojikiet e nihonshokifont des mentionsimportantes auriz. Le kojikiexpliquelatraversée des
plaines du monde faites pardeux divinités Okuninushi et Sukunahikoma pourapporterlariziculture a
I’homme. Le riza encore ici, un caractére sacré, un dondesdivinitésal’homme33?, Les divinités ont
également un pouvoirde créationinstantané de saké qui donne un aspect magique etdivinala
fermentation.

Le rizest un élément constitutif de I'identité du peuple japonais. Le saké en emprunte cette
caractéristique. Le saké était présentalacréationde I’archipel parlesdieux, il accompagne la
temporalité japonaise en accompagnant les différents évenements saisonniers etil accompagne
également des événements particuliers de lavie desJaponais (mariages, inaugurations...).

4.2 Le riz, élément identitaire de I'archipel

Bien que l'occidentalisation ait été forte al’entrée du pays dans|’ere moderne, le rizconserverasa
position d’alimentidentitaire du Japon et seraméme utilisé comme élément patriotique.

Natsume Soseki, auteur japonais explique dans sanouvelle kofu, lavie des mineurs. Activité comme
dégradante, les mineursy sont décrits comme forcés a mangerdu riz chinois, le nankinmai (nom
dérivé dunom delaville chinoise Nankin). Ce type de rizest comparé au riz japonais, le ginmai
considéré de meilleure qualité. Soseki représente I’opposition symbolique qu’entretenaient certains

336 SCHEID, John ; La religion des Romains ; Armand Colin ;2019

337 https://doi.org/10.4000/gc.1953

338 Qkuni-Tierney, Emiko ; Riceas self, Japanese identities through time; https://www.asianstudies.org/wp-
content/uploads/rice-as-self-japanese-identities-through-time.pdf

339 YOSHIDA, Atsuhiko ; La mythologie japonaise, essai d’interprétation structurale (deuxiéme article) ; Revue
de I’'histoiredes religions; 1962
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Japonaisal’égard de I’étranger34°,

Dans lesannées 1930, les écoliers japonais consommaient le hinomaru bento, un panier-repas
patriotique. Le panier-repas de forme rectangulaire était composéde rizavecen son centre une
prune japonaise de couleurrouge, I’'umeboshi, rappelantle drapeau japonais3*?.

ApreslaSeconde Guerre mondiale, le rizestdevenu une priorité dans la politique d’autosuffisance
alimentaire compléteduJapon. Pourse faire, I’exportation de riz étranger était interdite sur
I’archipel. C'est sous la pressioninternationaleetavecles nouvelles propositions d’accords du GATT
gue sera remis en cause ce protectionnismeagricole japonais entrainantlacolere d’une partiede la
population3*?, En décembre 1992, présde 10 000 agriculteurs japonais manifestérentaTokyo pour
tenterd’empécherces nouvelles réformes, d’autres réformes signées quelques années plutotles
avaient contraints afaire face a laconcurrence internationale3*3. Les accords seront finalement
conclusavecun pland’ouverture progressive aux importations de riz étrangera partir de 1995344,

Malgré certains aspects économiques évoqués justifiant une interdiction d’importation de riz
étranger, les raisons peuvent résulter d’un attachement profond du Japon ala culture traditionnelle
deriz. Ce qui expliqueraitles actions entreprises a un niveau gouvernemental destinéala protection
du washoku.

340 Okuni-Tierney, Emiko ; Flowers That Kill : Communicative Opacityin Political Spaces; Stanford University
Press;2015

341 CWIERTKA, Katarzina ; Modern Japanese Cuisine: Food, Power and National Identity; Reaktion Books; 2015
342 GUTHMANN, Thierry; Louverture du marché du rizjaponais. Comment faireaccepter I’labandon de la
souveraineté ?; Les langages du politique (n°71) ; 2003

343 NOGUCHI, Yoshiyuki ;La position duJapon vis-a-visdes négociations ausein du GATT ; Politique étrangeére
Vol.58 ; 1993

344 CRAMER, Gail; HANSEN, James; WAILES, Eric;Impact of RiceTarification onJapanandthe WorldRice
Market; American Journal of Agricultural EconomicsVol.81;1999
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5 AnnexeV : lI'occidentalisation du Japon a I’ere Meiji

Figure 8: Deux japonais partageant un gyinabe, pot-au-feu de boeuf

L’occidentalisation duJapon
s’estfaite adivers niveaux.Ce
phénoméne est clairement
illustré sur cette
représentation de repasissue
d’un roman de Kanagaki
Robun écrit durant I'ére Meiji.
Ony retrouve deux
personnagesen premier plan
partageantun pot-au-feude
beeufjaponais. Le
personnage de gauche est
habillé et coiffé de maniére
traditionnelle. Le personnage
de droite quanta lui est coiffé
et habillé alamaniere
occidentale.

En 1872, quelquessalons de coiffurede type occidental apparaissent. Quatre ans plustard, prés de
25% de la population tokyoite était coifféal’occidental et pres de 60% en 1878. Dix ans plustard, en
1888, le chon mage, la coiffure traditionnelle avait disparue comme I’explique le docteuren

philosophie Watanabe Zenjird dans le magazine « Food Culture »34,

Figure 9: Photographies de I'empereur Meiji

Les codes vestimentaires occidentaux ont
aussi été adoptés parl’empereur Meiji. Ces
deux photographies montrent cette
métamorphose des codes.

345 https://www.kikkoman.co.jp/kiifc/foodculture/pdf _08/e_003_009.pdf
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Figure 10: Bus-cuisine a I'arrét dans un village japonais

Sur cette photographie, I’'un des bus-cuisine qui ontsillonnéle Japon entre 1956 et 1960. De
nouvelles habitudes alimentaires basées sur celles américaines étaient enseignées aux femmes. Les
bienfaits d’un régimeaméricain était promu3*®,

346 https://ealc.sas.upenn.edu/events/ingrained-habits-bio-politics-american-wheat-promotion-and-
transformation-japan-diet-and
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6 Annexe VI : Sony au coeur du miracle japonais

C’estdansune piéce exigué et sansfenétres qu’uneentreprise est créée par Masaru Ibuka en 1945
dans unTokyo en ruine, la Tokyo Tsushin Kenkyujo. Avecun business plan inexistant, I’entreprise
dans unpremiertempss’occuperade laréparation de postes de radio endommagés parlaguerre ou
par lesforces militaires pour éviter une propagande ennemie.

L'entreprise est officiellementinauguréeet
s ONY RESEARCH WIAKES THE DIFFERENCE renommeée Tokyo Tsushin Kogyo le 7 mai

WORLD'S LIGHTEST, / \*ﬁ 1946. Equipée de trés peu de machineries,

at&&#m&smmzm, &7 = ! les atouts de I’entreprise étaient

TRULY I’intelligence des collaborateurs etla
PORTABLE TV . , recherche d’innovation. L’entreprisese
développaénormément parla suite34’.

Dans un but de développement international,

WEIGHS ONLY 13% Ibs. —SONY “Research Makes The Difference” in this...the world's

first d rect-view, personal, portable TV, And, because it's all-transistorized, you can take ’ H H
it with you.. wheprever youp 0, indoors or outdoors...it's truly portable. It plays on its I e ntre p r Se, consci ente d esonnom
own fechargeabéel ha!!ery Al currhenl lJrd run; al2 ;g,t car or hu;at b‘:ttefry I: takes upl , , ;
ati ace...8%," x 7" x 9 as a direct-view 832" screen for the finest personal . . .
me:ly;gngesl play it today at your favorite radio crlcepartmenl stor com pI | q ue pOU r d autreS marCheS, | mag'ne
“’ ‘ SONY 8-301W LIST: $248.95. BATTERY PACK (4 Ihs)LlST $29.95.

Also ask to see and hear the world famous SONY all-t tymmzn— battery operated Radios.

SONY CORP. OF AMERICA. 514 Broadway, New York 12, N, Y. | In, Ganada ,7,;;,’3&9,:;’,"’,:5;’;,,.&;‘1 une contraction du terme latin « sonus » et

i

Flgure 11: Publicité américaine pour une télévision Sony destermesanglais sunny boy.
(1960) L'entreprise ayantfaitsesarmesenréparant

des postesde radioen 1945, leterme

« sonus » (base de sonore) était approprié. L'expression sunny boy, désigne de jeunes garconsa

I’esprit novateur3*8,

"Ils voulaient créer une entreprise idéale ot I'innovation est reconnue, etoli les jeunes sont

encouragés a inventer" explique Gildas Pelliet, Directeur Générale de Sony France34°.

Sonya su s’'imposer comme un mastodonte de I’innovation technologique durant le miracle japonais
dontvoici envoici quelques-unes.

eCréation du premier enregistreur vidéo destiné a une commercialisation au grand public

eCréation despremiers magnétoscopes

eCréation duCD en collaboration avec Philips. Sony commercialise un disque audio
numeérique optique

eCréation dupremierlecteurde CD aumonde, le CDP-101

347 https://www.sony.net/Sonylnfo/Corporatelnfo/History/SonyHistory/1-01.html
348 https://www.lefigaro.fr/societes/2009/08/13/04015-20090813ARTFIG00243-pourquoi-sony-s-appel le-sony-

.php
349 https://www.lsa-conso.fr/sony-ou-le-culte-de-lI-innovation-technologique,252480
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7 Annexe VIl For a relaxing times, make it Suntory time

Expliquerque lamarque asuspendulavente de certains de ses
whiskys a cause du trop gros succes.

C'esten 1899 que voitle jour I’entreprise The House of Suntory,
I’'un des poids lourds de la production de whisky. L'ambition de son
fondateur Shinjiro Torii estclaire dés le début : produire des
whiskys japonais pouvant rivaliser avecles meilleurs whiskys
écossaisouirlandais.

En voulant concurrencerles alcools occidentaux bien établis, il
décidad’adaptersesalcools aux palais japonais et ainsi proposédes
produitsuniques. Son premiersuccés seral’AkadamaPort Wine, un

Xk ER WEE

iRBR-M21>

vin produita base de vins espagnols.
Il marquera plus tard I’histoire des alcools nippons enfondantla

premiere distillerie de whisky japonais en 192339,
Figure 12: image promotionnelle de

I'Akadama Port Wine en 1907 Les créations de Suntory s’imposeront comme référence aux débuts

desannées 2000 avec de nombreuses récompenses obtenues lors
de concours internationaux. De telles récompenses ont pu bousculer’image des whiskys japonais®®?,
Sibien qu’estannoncé en 2018, la suspension de ventes de deuxwhiskys de lamarque devant faire
face a une productioninsuffisante pourlademande élevée. En effet, lademandedevant étre
anticipée de nombreuses années al’avance pour permettre lamaturation, le regain de popularité du
whisky auJapon a surpris le géant352,

Suntory a proposé en 2020 une cuvée
d’exception, un whisky vieilli 55ans
pour un prix de 3 millions de yens, soit
plus de 26.000 euros. Seules 100
bouteilles ontété proposées parla
marque3°3,

Figure 13: Bill Murray faisant la promotion d'un whisky Suntory dans le film "Lost

in translation" en 2003 avec sa réplique : for a relaxing time, make it Suntory
time

350 https://house.suntory.com/en/global/the-house

351 https://www.suntory.co.jp/whisky/yamazaki/award/

352 https://www.lesechos.fr/2018/05/les-whiskies-japonais-victimes-de-leur-succes-990553
353 https://mainichi.jp/english/articles/20200131/p2a/00m/0bu/023000c
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8 Annexe VIl : la science au service de la production de

saké

lids !m’l- ir

't':.léasi.v.l,; !
RESEER e ]

Figure 14: Premier ingénieur engagé dans la brasserie
Geikkeikan, Hide Hamasaki

il |

Au débutdusiecle précédent, lascience s’invite
dans les brasseries de saké ets’inspire des
productions qualitatives occidentales. Le
producteur Gekkeikans’entourede chercheurs
compétents pouraméliorer son saké. Pourse
faire Okura Tsunekichi, propriétaire de la
marque fait construire uninstitut de recherche
en 1909. Les progres découverts parl’institut
permettent une meilleure conservation, une

production plus hygiénique...En 1911, le
premiersaké sans conservateurs est
commercialisé parl’entreprise3>.

La marque a larecherche d’excellence al’image de sonlogo, lacouronne de laurier, permetune

notoriété grandissante3°®.

-

i

Figure 15: Publicité du saké sans conservateurs dans les trains

354 https://www.gekkeikan.co.jp/english/history/rapidexpansion/shelving.html
355 https://www.gekkeikan.co.jp/company/biography_11th/challenge.php
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9 Annexe IX : Systéme shinokosho =T 75

Tableau 16: Systéme shinokosho /& 175

-t (shi):laclasse guerriére : shoguns, daimyo, samourais
/2 (n6):laclasse paysanne

T. (ko): laclasse des artisans

P4 (sho):laclasse des marchands

ok B & FEN (burakumin et hinin):les exclus

B OO0

La période Edo est marquée parun systeme de classes sociales, le shinokéshé. Shin6kshé estun
acronyme composé de 4 idéogrammes « -2 T_3% » signifiant dans I’ordre samourai, agriculteur,

artisanat et marchand?°é.
Ce systeme estinspiré d’'un modeéle confucéen chinois. Systeme trésrigide, il ne permettait pas de

356 NOSCO Peter ; Individualityin Early Modern Japan: Thinking for Oneself; Routledge ; 1st Edition; Abingdon-
on-Thames; 2017
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passerd’une classe aune autre®’.

La population paysanne constituait plus de 80 % de la population japonaise de I’époque. Cetteclasse
était essentielle, car productrice de denrées alimentaires. Laclasse guerriére, ellereprésente 6% ; les
artisans et marchands représentaienta eux environ 10 % de la population.

On retrouve une catégorie d’exclus, de parias, les burakumin etles hinin. Cette population exerce des
métiersliésalamort (tanneurs, bouchers...), lesitinérants ou considérés comme impropres
(prostitutions, musiciens...)%8,

357 HEIDT Vitali ; Two Worlds of Aging : Institutional Shifts, Social Risks, and the Livelihood of the Japanese

Elderly; edition Nomos Verlagsgesellschaft; Baden-Baden; 2017
358 DAVISSON Zack; Yurei : The Japanese Ghost; Chin Music Press;Seattle; 2015
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10 Annexe X : Ambassadeurs en France

Le gouvernement japonais a su mettre en place un réseau d’ambassadeurs atraversle monde
amenanta la découverte. Mais en dehors des frontiéres de I’archipel, de nombreuses personnes
conquises parlessaveurs du saké se sont organisées pouren faire lapromotion.

10.1 En France, le Saké Nouveau :

Au Japon, laculture francaise esten terrain connue. Le quartier de Kagurazaka au centre de Tokyo ne
le démentira pas. Ce district était connu pour étre un ukiyo (7% 1) littéralement monde flottant. Les
mondes flottants représentaient des quartiers de divertissement ou les Japonais s’adonnaient aux
plaisirs des maisons de thé, du théatre kabuki ou encore des courtisanes. Une oisiveté caractéristique
del’époque Edotenue parles Tokugawa3>°.

Aujourd’hui, lesrues du district ont fait place a un Institut francais, des boulangeries,commerces,
écolesetrestaurants frangais. Mais ce n’est pas seulement dans ce quartier de Tokyo que I’on féte
ennovembre I’arrivée du Beaujolais Nouveau, ce vin primeur. Un complexe de source thermale dela
ville de Matsuyamaa proposé ases clients des baignades dans ce vin frangais pour marquerle coup
ennovembre 20193,

C'esta l'initiativede Youlin Ly, saké samouraiet fondateur de la Maison du Saké a Paris qu’estcréé le
Saké Nouveau. A l'instar du Beaujolais Nouveau, il s’agit des premiers tirages de saké de lasaison. Ce
premiertirage estd’ailleurs appelé shinshu (#7i#) en japonais littéralement « nouveau saké ».
Lancée enfévrier2018, il s’agit d’une collaboration entre des brasseries de saké et des restaurateurs
francais, I’objectif en est de faire découvrirle saké et ses mariages possibles aveclagastronomie
francgaise. Les restaurateurs durant|’évenement proposent un verre de saké a leurs clients en accord
aveclesrepas proposés3®?,

Les accords avecla gastronomie n’échappent pas aux détails, des sakés sans gluten seront proposés.
Détail qui prend sonimportance avecprés de 12millions de Frangais consommateurs réguliers de
produits sans gluten, soit prés de 18 % de la population352 363,

L'événementapus’entourerde partenaires de renom récompensés parle guide Michelin, comme
les restaurants AM par Alexandre Mazzia®®*, La Grenouillére3®® ou encore le Mirazur3%®. Nul doute que
I’évenement permettrad’éduquer le palais de nombreuxFrancais aux saveurs du saké.

359 Brooklyn Museum ; The floatingworld of Japan: The urban culture of the Tokugawa Period, 1615-1867;
Brooklyn Museum Bulletinvol. 11
<https://www.jstor.org/stable/26458239?sid=primo&seq=1#metadata_info_tab_contents>

360 https://mainichi.jp/articles/20191121/k00/00m/040/235000c

361 https://www.sakenouveau.com/

362 https://www.economie.gouv.fr/dgccrf/enquete-sur-les-produits-sans-gluten

363 https://www.insee.fr/fr/statistiques/1892086?sommaire=1912926

364 https://guide.michelin.com/en/provence-alpes-cote-dazur/marseille/restaurant/am-par-alexandre-mazzia
365 https://guide.michelin.com/en/hauts-de-france/la-madelaine-sous-montreuil/restaurant/la-grenouillere
366 https://guide.michelin.com/en/provence-alpes-cote-dazur/menton/restaurant/mirazur
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11 Annexe Xl : Le Nouvel An chinois

Ci-contre, le prospectus du distributeur Colruyt du
30 janvierau 12 février 2019. |l a été nommé Saveurs

d’Asie et couvre laféte du Nouvel An chinois3®’.

| A servir de préddronce. \ e on " Le prospectus mettaital’honneurlacuisine asiatique
Jn?ﬁu Jinzu Hakushika dans son entiéreté, lessaveurs d’Asie. L'enseignene

4 ) gin a Junmai Ginjo Sake , X ; X X .

\ji Al Sl T ﬁ*&;ﬁ 152860l S0d s’était pas cantonnée aux produits chinois.
e 1% 4427 €/L - W 16,98 €/L . R . X X
==t 30 99 l(‘ : 8 49 Un paralléle peut étre faitavecles statistiques

T € — r €
Figure 16: Prospectus de I'enseigne Colruyt frangaises desventes de ce type de produits en 2019,

23% desventesannuelles étaientfait durant cette
période.

Le saké avait égalementrefait son apparition dansles rayonnages des magasins pouraccompagner
I’évenement. Comme pourlesvins, les caractéristiques du saké sont données ainsique conseils
d’accompagnements de repas. Conseils qui n’accompagnent pas le gin, qui pourrait étre considéré
comme un changementdanslaperception dusaké en Belgique. Il ne serait plus considéré comme un
digestif ou un apéritif mais unalcool proche duvin
accompagnantlesrepas.

Cette secondeiillustration estissue du prospectus de
F e ) " I’enseigne Cora couvrantle Nouvel An chinois 2016,
Rizes Elle estun bel exemple de I’assortiment de produits
d’origines diverses : des nouilles thailandaises et

chinoises, du riz pakistanais etindiens sont proposées.

GBSl Selon Nielsen, 43% des achats de produits asiatique
iy i< Bens ont été faiten promotion en France lors du Nouvel An
chinois 2019.

Cora proposait, ici, 7 produits sur 10 en promotion3®°,

~., Langkorrel-
‘of Basmatirijst
'S

i e 5 La mise en page accompagné d’undragonde style

X
25097 1kg: 556 €

asiatique, lesnombreuses promotions et la
disponibilité limitée dans le temps pourrait laisser
pensera un marketing agressif tendantapousseraun
achat impulsif. Hypothése qui coinciderait avecles
chiffres en nette baisse des produits asiatiques la
période suivantle Nouvel An chinois. Les achats
passantde 20,5% a 13,3% de févrieraavril 2019 en
France selon Nielsen37°,

Figure 17: Prospectus de I'enseigne Cora

367 https://issuu.com/colruytgroup/docs/739977_vil0319_inspiratie

368 https://issuu.com/corafolders/docs/chinees_nieuwjaar

369 https://www.nielsen.com/fr/fr/insights/article/2020/rat-de-metal-annee-de-prosperite/
370 https://www.nielsen.com/fr/fr/insights/article/2020/rat-de-metal-annee-de-prosperite/
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12 Annexe Xll : Achatd’aliments, de boissons et de tabac
(volumes et valeurs)

Le Service PublicFédéral Economiebelge dans son rapportsur laconjoncture économiquedansla
distribution de mai 2020 fournit desinformations récentes. Ces informations seront utilisées a titre

informatif étant donné que ladistinction n’est pas faite entre alimentation, boissons et tabac.
Cesinformations permettent malgré tout d’apprécierlatendance qui estala baisse au niveau des

volumes etaune augmentation de lavaleurdes achats.

Graphique 4 : Chiffre d’affaires a prix courant et a prix constants dans diverses branches du commerce de détail. Indice

brut (2015=100)

110
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102

100

98

26

94

92

20

2015

2016

2017

2018

2019

=g f\limentaire, boissons et tabac
{en valeur)

++#+ Alimentaire, boissons et tabac
(en volume)

=t Textiles, vétements et
chaussures (en valeur)

«+a- Textiles, vétements et
chaussures (en volume)

= Eguipements de |'information
et de |a communication ;
d'autres équipements du
foyer (hors textiles) ; etc, (en
valeur)

cele Equipements de l'infarmation
et de la communication ;
d'autres équipements du
fover (hors textiles) ; etc. (en
volume)

Source : Statbel (graphique original : SPF Economie) 37!

371 https://economie.fgov.be/fr/publications/rapport-sur-la-conjoncture-9
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13 Annexe Xlll : Guide d’entretien des enquétes qualitatives

13.1 Foodex

A travers le projet « Cool Japan », le Japon souhaite promouvoir le saké atravers le monde. Des
ambitions partagées avecl’Atelier du Saké.

e Avez-vous été approché parle gouvernement, préfecture ou organisme japonais ?
e Avezremarqué cesdernieresannées des démarches de promotionsfaites pardesacteurs
japonais ?

De mémoire, des chiffres sont peut étre difficile a déterminer ou sont confidentiels, mais:

e Fournissez-vous beaucoup de restaurateurs non japonais ?

e Est-ce que certainstypesde points de vente ne semblent pasintéressés parle saké (comme
des boutiques de proximité ou des magasins de nuit parexemple) ?

e Avez-vousremarquéunengouementgrandissantautourdusaké ? Celareste-t-ilun produit
deniche ?

e Lorsquevousrencontrezdespersonneslors d’évéenements, connaissent-elles le saké ou est-il
encore méconnu ou attaché a certains préjugés parfois erronés ?

e Entant que grossiste, avez-vous a provoquerlademande en démarchant des points de vente
ou le prestige du saké se suffit-il alui-méme ?

e De nombreux consommateurs privilégientle prix ala qualité. Est-ce possible de privilégierle
prix avecles sakés que vous proposez ? Le prix est-il souventunfreinal’achat ?

e Pensez-vous que lessakés premiums ont plus de succés que les sakés de qualité inférieure ?
Quel type de saké auraitle plus de succés en grande distribution ?

13.2 Saké Passion

e Aucoursde vosannéesd’activité, avez-vous senti un engouement grandissant pour le saké ?

e Quelssontlesfreinsausuccesdusaké selonvous (godt, prix, réputation...) ?

e Quelssontvoscritéresde choix de votre sélection (go(t, prix, capacité de production des
brasseurs...) ?

e Chefscuisiniers, barmans ou autres professionnels de I’'horeca s’intéressent-ils au saké ?

e Est-ce quelespréfecturesoule gouvernementjaponaisvousont-ilsapprochés pourdes
collaborations ?

e Enreglegénérale, pensez-vous que le gouvernement japonais fait de lapromotion du saké
de manieére efficace ?

e Entant quegrossiste, avez-vous eu aprovoquerlademande (démarcherle client,
participation aux évenements...) ?

e Lorsquevousrencontrez des prospectslors d’évenements, connaissent-ils le saké ?

e Fournissez-vous beaucoup de restaurants de nourriture non japonaise ?

e Dans la distribution, est-ce que certains types de commerces vous échappent-ils (par
exempleles magasins de nuit, les épiceries...) ?
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De nombreux consommateurs d’alcool privilégient parfois le prix alaqualité, est-ce possible
aveclessakés que vous proposez (ex. : saké avecun faible taux de polissage, sakés non-
premiums...) ?

13.3 Délirium Café

Le saké souffre parfois d’une assez mauvaise réputation en Belgique. Qu’est-ce qu’est le saké
pour vous ?

Quelleimage avecvous duJapon ?

Avez-vous déjagolté ou consommé du saké ? Sioui, qu’en avez-vous pensé ?
Connaissez-vous certains alcools japonais ?

Le conceptde certains de vos bars se concentre surles bieres. Vendez-vous des alcools
possédant des caractéristiques spéciales ?

Possédez-vous des alcools japonais dans votre offre d’alcool ?

Vos bars fontla promotiond’une grande diversitéde I’origine de vos alcools. Selonvous, le
Japonest-il une origine valorisante pourun produit ?

Proposez-vous des alcools ayant été récompensés lors de concours ? Si oui, pensez-vous que
la clientéle y soitsensible ?

Quels éléments selon vous peuventattirerle consommateural’achat ?

Vosclients, hésitent-ils lorsque les prix sont plus élevés que la moyenne ?

Qui sélection les produits que vous commercialisé dans vos bars ?

Qui s’occupe des commandes lorsque vos stocks se vident ?

Vos clients vous demandent-ils des conseils ?

Pensez-vous que vos clients cherchent des nouveautés ? Restent-ils attachés aleurs
habitudes ?

Avez-vous suivi (ou suivez-vous) des formations ? En avez-vous suivi pourle saké ?

Selonvous, qu’est-ce qui pourraitfreinerle succes du saké en Belgique ?

13.4 Grap Wine Bar

8.
9.

Que vous évoque le Japon ?

Le saké souffre parfois d’'une assez mauvaise réputation en Belgique. Qu’est-ce qu’est le saké
pour vous ?

Avez-vous déjagolté ou consommé du saké ? Sioui, qu’en avez-vous pensé ?

Le saké est rapproché par sa teneurenalcool et son mode de consommation auxvins. Le
saviez-vous ? Celavous étonne-t-il ?

Le concept de votre bar a vins se concentre surlesvins belges et portugais. Si votre
établissement se limitaita un bar a vin, auriez-vous songez a commercialiser du saké ? Pour
guellesraisons?

Se pourrait-il que vous commercialiser des alcools d’autres origines ?

Certains sakés sont produits en France, une production portugaise ou belge, pourrait-elle
vousséduire ?

Etes-voussensibleaux labels, récompenses décernés aux alcools ?

La proximitéavecles producteurs est-elle un élémentimportant pourvous ? Pourquoi ?

10. Etes-vousencontactavec des grossistes, Savez-vouss’ils proposent des sakés ?
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11
12
13

14.

15

Participez-vous a des dégustations de nouveauxvins etautres alcools ?

Suivez-vous desformations ?

Vos clients sont-ils sensiblesau prix ?

S’interrogent-ils surl’origine de vos produits (origines précises : régions, villes, villages...) ?
Vos clients vous demandent-ils des conseils ?

13.5 Colruyt Group

Qu’est-ce qui motive vosinsertions en rayon de sakés ? Qu’est-ce qui peut motiver son
retrait ?

Lors de quelles occasions est-il intéressant de proposer du saké ?

Pensez-vous que lagamme proposée parvos grossistes estassezlarge ou le choix en matiére
de saké est réduit ?

Avez-vous ressentiun engouement grandissant pour le saké ces derniéres années ?

Vous faites-vous approché par desimportateurs de sakés pour une potentielle introduction
enmagasin ?

Organisez-vous des événements, des promotions qui mettent en avantle saké (comme
durant le Festival duvin, lors d’ateliers organisés par Colruyt Group Academy ou encore avec
vosidéesde recette « Saveursdu Monde ») ?

Quelssontlesfreinsaune commercialisation permanente ?

Considérez-vous que les labels permettent de meilleures ventes de vos alcools ?

e Est-ce quele Nouvel An chinoisaugmentevos ventes de produits asiatiques en régle générale ?

e Le sakéestrapprochéauxvinsen raisonde sessimilaritésauniveau dudegré d’alcool ouson
mode de consommation. Est-ce que le saké pourrait étre comparé aux vins dans vos magasins ?

128



14 Annexe XIV : le siecle Nanban

« L’esprit des découvertes se ranime en Europe, les différents ouvrages quise répandentdans le
public y rappellent I'attention des particuliers. Ces nouvelles entreprises vont faire une mémorable
époquedansle monde et nous parviendrons enfin a l'entiére connaissance du globe »

Le prince de Nassau, prince d’Orange et comte de Nassau3”2

Au XVeéme siécle, les grandes puissances se lancent dans des projets maritimes de taille qui lancent
I’époque des Grandes découvertes. Le dessein de ces projets étaient variés, ony retrouve les
découvertes scientifiques comme la cartographie du globe, la création de nouvelles colonies, la
création de nouveaux points de commerce ou encore I’évangélisation.

Le Portugal prendra part au projet. Les explorateurs portugais atteindront de nombreuses villes
cotiéresasiatigues comme Gao enInde, Malacca en Malaisie et Macao en Chine. Des basesy étaient
installées et permettaient le commerce3’3,

En 1543, les Portugais atteignent I’lle japonaise de Tanegashimaabord du bateau d’'un commercant
chinois, Wang Zhi. Le commerce ouvertdepuis de nombreuses années en Asie du Sud-est, le bateau
estcomposé de Chinois mais également de marchands étrangers d’origines diverses.

Le terme « nanban » originellement utilisé pour nommer des peuplades chinoises du sud sera utilisé
pour tout type d’étranger.

La portée de ce terme seraélargie ad’autres domaines parlasuite, pour définirdesdomaines
empreintsde I'influence étrangére comme les arts (nanban bijutsu FEZ5E7f7), le commerce (nanban

boekiT 25 & %), la culture (nanban bunka Fa 25 3CAk)..374

Cette période de commerce avecl’étrangerestnommeée « le siecle nanban ». Elle aprisfin
graduellement avecles nombreuses répressions contre la présence étrangere surl’archipel. L'échec
destentatives de réconciliation des relations porto-japonaises mettra un terme ausiecle nanban en
1647375,

372 GODINHO, Vitorino ; Entre mythe et utopie : les grandes découvertes : La construction de I’espace
et l'invention de I’humanitéaux XVe et XVle siécles ; Cambridge University Press; 1991

373 KATAYOSE, Makiko; Tracingthe Roots of Nanban Cuisine: Fascinating Fusion Cuisinein Various Parts of Asia;
Food Culture Kikkomann®23; 2013

374 CATTANEO, Angelo ; Geographical Curiosities and Transformative Exchange in the Nanban Century (c. 1549-.
1647) ;Presses et transferts culturels/Curiosité et géographie ; 2014

375 CATTANEO, Angelo ; Geographical Curiosities and Transformative Exchangeinthe Nanban Century (c. 1549-
€. 1647); Presses et transferts culturels/Curiosité et géographie ; 2014
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15 Annexe XV : Résultats de I’enquéte quantitative (tableaux
et graphiques)

15.1 Fiche signalétique de I'enquéte

Genre

L — Masculin
Feminin (48.00%)

(52.00%)

Consommez-vous de l'alcool ?

Man
(26.00%)

Cui
(74.00%)
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15.2 Analyse des habitudes de consommation du Belge

A guelle fréquence consommez-vous des boissons tels que le vin ou la biére ?

Cotidiennement
(17.57%)

Iaoins souvent
(18.92%)

Au moins une fois

par mois

(21.62%) "~ AU Moins une fois
par semaine
(41.89%)

Ol consommez-vous du vin ou de 1a biére ?

Domicile, chez des zmis [T
restaurant [T : - -
cafe/bar NN :: ;1o

Evénement (en axtérieur,

festivals, fétes de quartier._.) 44,59%
Altres, 3 préciser 2,70%
0% 20% 40% 60% 20% 100%
Pourcentage

Qu'est-ce qui motive votre choix de point de vente 7

Proximite

Prix pratiqués 41 89%

Nombre de références 33,73%
o ) )
onseils et expertise du _ 31.08%
personnel
Ambiance du point de vente 21,62%
Autres, 4 préciser 6,76%
0% 20% 4% B0% B80%
Fourcentage

131



15.3 Connaissance et consommation du saké par le Belge

Croisement : Avez-vous déja consommé du saké ?/ Selon vous, le saké est:

SELON VOUS, LE SAKE EST:

UN
ALCOOL A
UN TENEUR
ALCOOL A EN
HAUTE ALCOOL
AVEZ VOUS DEJA TENEUR EN
CONSOMME DU EN DESSOUS UN UN AUCUNE
SAKE ? ALCOOL DE 20% APERITIF  DIGESTIF IDEE TOTAL
Oui 13,11% 59,02% 4,92% 16,39% §,56% 100,00%
Non 38,46% 15,38% 23,08% 15,38% 7.509% 100,00%
TOTAL 17,57% 51,35% 8,11% 16,22% 6,76%

B Siéments sousreprésentés B Eléments sur-représentés
L& relafion est significative. p-value = 0.0, Khi2 =123 ddi=4

Croisement : Avez-vous acheté du saké, ces trois derniéres années ? [ Selon vous, le saké est:

SELON VOUS, LE SAKE EST:

UN
ALCOOL A
UN | TENEUR
ALCOOL A EN
HAUTE ALCOOL
AVEZ-VOUS ACHETE DU SAKE,  TENEUR EN
CES TROIS DERNIERES EN DESSOUS UN UN AUCUNE
ANNEES ? ALCOOL DE 20% APERITIF DIGESTIF IDEE TOTAL
Oui 10,81% 64,86% 5,41% 16,22% 270% 100,00%
Non 24,32% 37,84% 10,81% 16,22% 10,31% 100,00%
TOTAL 17,57% 51,35% 8,11% 16,22% 6,76%

B Siéments sous-représentés [ Eléments sur-représentés
La relafion est peu significative. p-value =01, Khi2 = 7.0 ddl = 4.

15.4 Les intentions d’achat

En tenant compte de ces caractéristiques, pourriez-vous consommer du saké ?

Réponses effectives - 73 Taux de réponse - 98 685%
Moyenne - 3.9 Ecart-type - 1,2
&0%
45 21%
z 40%
=
=
3
2
o 1m0 T
T oge 19,18% 19,13%
12,33%
4. 11%
]
0%
Jamais Peu probable Cela dépend Probablement Certainemeant
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Qu’est-ce qui pourrait vous freiner a I'achat d’un saké ?

Prix. 32,43%

Mouveauté - 8,11%

Difficulté de s'en procurer 40,54%

%os habitudes de consommation

Aucun 14,86%

Autres, 3 préciser 8.11%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Pourcentage

Qu'est-ce qui motive votre choix de point de vente ?

Proximite

Prix pratiqués 41,59%

MNombre de références 33.78%
Conseils et expertise du personnel _ 31,08%
Ambiance du point de vente 21.62%
Autras, 3 préciser 6,76%

0% 10% 20% 30% 40% A0% 60% T0% 80%
Fourceniage

En dessous de quel prix douteriez-vous de Ia qualité du saké (bouteille de 720ml)?

13,9

Moyenne
100
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A partir de quel prix, penseriez-vous que le montant dépensé n’est pas justifié par la qualité du
produit (bouteille de 720ml) ?

41,3

Maoyenne

Pourriez-vous consacrer un budget encore plus élevé pour un produit de qualité supérieur?

MNon
(27.03%)

Cui
(72.87%)

Ou souhaiteriez-vous pouvoir vous procurer le saké a un prix qui vous conviendrait 7 (1=
meilleur - 7= le meoins bon)

supermarcne |

Magasin spécialisé

restaurant | =2 430
Boutique de proximits | 77 03%

Café - Bar 75 68%
Boutigue en ligne 75, 63%
Magasin de nuit T2.97%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 30% 0% 1.
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15.5 Exposition au saké

Est-ce que du sake est commercialisé dans vos magasins habituels ?

Cui
(21.00%)

Aucune idée
(49.00%)

" Mon
(30.00%)

Avez-vous été approché par une action commerciale autour du sakeé (publicités, dégustations,

événements, foires ou salons...) ?

Cui
4 (13.00%)

MNon
(A7.00%)

Quel(s) type(s) d'action(s) commerciale(s)

Publicités

Dégustations 15,38%
Evénements _ 7.69%
Foires ou salons 15,38%
Autre
0% 5% 10% 15% 20% 25%
FPourcentage

30,77%

30% 35%
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