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VORBEMERKUNG

Kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU) sind bei der Erschliefung von Drittlandmérkten
haufig nicht in der Lage, die Anforderungen der Markte so zu Ubersehen, dass sie erfolgreich tatig
werden koénnen. Dadurch werden bestehende Marktpotenziale nicht wahrgenommen. Insbesondere
die Marketingstrategien auslandischer sowie einheimischer Wettbewerber und die Anforderungen

der Verbraucher an Lebensmittel in vielen dieser Markte sind weitgehend unbekannt.

Bei den bisher durchgefuhrten MalRnahmen des Exportférderprogramms des Bundesministeriums fur
Ern&hrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) waren diesbeziigliche Kenntnisse noch
sehr gering, gerade im Hinblick auf wichtige asiatische Wachstumsmaérkte. Die hier vorgelegte Stu-
die Uber Verbraucher in Vietnam soll nédhere Kenntnisse iber Wettbewerberstrategien und die Be-
durfnisse und Anforderungen an Lebensmittel seitens der Verbraucher liefern. Beispielhaft fir den
slidostasiatischen Markt werden das Marktumfeld sowie die Verbraucheranspriiche und -erwartungen
in Vietnam néher analysiert. Die Studie, die intensiv das Wettbewerbsumfeld fur deutsche Lebens-
mittelproduzenten in Vietnam untersucht und zusatzlich empirisch abgesichert wird, enthalt detail-
lierte Aussagen zu den Zielmérkten, die anschlieRend in die Gestaltung der weiteren MalRnahmen des

Exportforderungsprogramms einflieRen kénnen.

Die Studie zielt darauf ab, ein umfassendes Bild des Marktes fiir auslandische Lebensmittel in Viet-
nam zu geben. Dabei werden sowohl die Angebotsseite als auch die Nachfrageseite beriicksichtigt.
Zudem werden verschiedene Subsektoren (Milch, Fleisch, StBwaren, alkoholische Getranke) des
Ernahrungsgewerbes analysiert und damit die wichtigsten Branchen der deutschen KMU abgedeckt.
Durch die Wahl einer geniigend grol? gewéhlten Stichprobe wird sichergestellt, dass die Schlussfol-
gerungen und Empfehlungen eine sichere Basis haben und eine entsprechend hohe Validitat besitzen.
Dafur ist auch die Zusammenarbeit mit viethamesischen Wissenschaftlern und Branchenspezialisten
eine notwendige Voraussetzung, die eine exaktere Bewertung und Bestimmung des Zielmarktes er-

moglichen.

Die Studie wurde 2-stufig durchgefuhrt. Im Teil I wurden im Rahmen einer Vergleichsstudie die
Hauptkonkurrenten fur deutsche Lebensmittelhersteller in Vietnam und deren Marketingaktivitaten
analysiert — jeweils flr die Branchen ,,Fleisch- und Fleischerzeugnisse®, ,,Milch und Milcherzeugnis-
se, ,,SiiBwaren* und ,,Alkoholische Getranke“. Im Teil Il erfolgte eine empirische Untersuchung,
die die Perspektive vietnamesischer Verbraucher zum Inhalt hatte. Die empirische Untersuchung
umfasste eine qualitative Erhebung (Gruppendiskussionen und teilnehmende Beobachtung) und eine
guantitative Erhebung (Online-Befragung). Zusatzlich wurden Sekundérdaten ausgewertet. Die Er-

gebnisse werden branchenspezifisch dargestelit.
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1 WETTBEWERBSUMFELD FUR DEUTSCHE LEBENSMITTELPRODUZENTEN
IN VIETNAM

Das Wettbewerbsumfeld flir Exporteure von verarbeiteten und verpackten Lebensmitteln und Ge-
tranken in Vietnam hat sich in den zuriickliegenden Jahren bedeutend gewandelt. Seit dem Beitritt
des Landes zur WTO im Jahr 2007 und der damit einhergehenden Offnung der Markte haben sich
die Betétigungsspielraume fur auslandische Akteure erweitert. In der Folge sind einheimische Produ-
zenten einem zunehmenden Wettbewerb ausgesetzt; dieser wird zum einen durch die Einfuhr neuer,
qualitativ oftmals hoherwertiger Produkte induziert. Zum anderen suchen insbesondere gréRRere Kon-

zerne den Markteintritt Gber strategische Investitionen und Beteiligungen (z. B. iber Joint Ventures).

Gleichwonhl ist bei der ndheren Analyse des Wettbewerbsumfeldes sorgsam zu differenzieren, da
auslandische Unternehmen auf den Teilmarkten mit ganz unterschiedlichen Bedingungen konfron-
tiert sind; verallgemeinernde Aussagen sind nur im begrenzten Umfang mdoglich. Aufgrund dessen
werden in den nachfolgenden Kapiteln zunachst die allgemeinen Rahmenbedingungen und Entwick-
lungen des Wettbewerbsumfeldes sowie des Marketings aufgezeigt. Darauf folgend werden die
Strukturen und Besonderheiten auf den vietnamesischen Teilmarkten Fleisch und Fleischerzeugnisse,
Milch und Milchprodukte, Stfwaren sowie alkoholische Getranke im Detail betrachtet. Hierbei wer-
den sowohl das branchenspezifische Wettbewerbsumfeld sowie die marketingrelevanten Besonder-
heiten (z. B. Preisniveaus und Zielgruppen, Kommunikationsansatze, Media-Mix und Dauer von

Werbemalinahmen etc.) fur die einzelnen Produktgruppen dargestellt.

Die Wettbewerbsanalyse basiert zum einen auf der Auswertung offener Quellen und Sekundarlitera-
tur, sowohl vietnamesischer als auch internationaler Provenienz. Zum anderen wurden Daten- und
Informationen durch qualitative Interviews mit Unternehmensvertretern und Branchenexperten erho-
ben. Die Interviews wurden vor Ort durch Mitarbeiter der Hanoi University of Agriculture (HUA) im
Zeitraum vom Juni bis September 2013 durchgefthrt (Liste siehe Anhang).

1.1 Rahmenstrukturen und -entwicklungen im vietnamesischen Lebensmittelmarkt
1.1.1  Markt- und Wettbewerbsumfeld

Die Sozialistische Republik Vietnam gehért mit 91 Mio. Einwohnern zu den dynamisch wachsenden
Volkswirtschaften im GroRraum Siidostasien. Das Bruttoinlandsprodukt erreichte in den zuriicklie-
genden Jahren Wachstumsraten von 5—6 %; 2012 betrug es 141,7 Mrd. US$. Auch das BIP pro
Kopf ist stetig gestiegen, gleichwohl herrschen immer noch groRe Unterschiede zwischen der ver-

gleichsweise wohlhabenderen Bevélkerung in den groRen Zentren und der Landbevélkerung — wobei
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Vietnam auf eine erfolgreiche Armutsreduktion in den l&ndlichen Regionen verweisen kann. Der
Anteil der Landwirtschaft an der volkswirtschaftlichen Gesamtleistung betrug im Jahr 2012 rund
13 %.

Die Ausfuhr von Lebensmitteln ist eine der treibenden Kréfte im vietnamesischen AulRenhandel. Ins-
besondere beim Export von Reis, Cashewkernen, Schwarzem Pfeffer und auch Kaffee rangiert Viet-
nam weltweit auf einem der vorderen Platze, ebenso ist die Produktion und Ausfuhr von Aquakultur-
Erzeugnissen (v. a. Garnelen und Pangasius) in den zuriickliegenden Jahren stark ausgeweitet wor-

den.

Auch die Einfuhr von verarbeiteten und verpackten Lebensmitteln und Getrdnken hat im Zuge des
wirtschaftlichen Aufschwungs und der sich wandelnden Lebensstile stark zugenommen. Auf einem
Markt mit Gber 90 Mio. Konsumenten ist die Nachfrage nach qualitativ hochwertigen, innovativen
und vor allem gesundheitlich unbedenklichen Lebensmitteln unter den eher wohlhabenden Bevolke-
rungsgruppen gewachsen. Das Interesse an westlichen Produkten und modernen Formen des Le-
bensmitteleinzelhandels wie Supermarkte, die auch Importprodukte fiihren, steigt. Auch erféhrt die
traditionelle vietnamesische Kiiche zumindest in den urbanen Zentren wie Hanoi und Ho-Chi-Minh-
Stadt einen Wandel, durch den auch friiher weniger verfugbare Lebensmittel wie Fleisch und Milch-
produkte starker nachgefragt werden. In der direkten Folge ist das Importvolumen von Nahrungsmit-
teln in den zehn Jahren von 2000 bis 2010 um das ca. Zehnfache gestiegen. Die letzten verfligbaren
Zahlen zeigen einen Anstieg um fast 16 %, von 6,1 Mrd. US$ (2010) auf 7,1 Mrd. US$ (2011) (vgl.
auch Abbildung 1 und Abbildung 2).

Die Ausweitung des Imports von verarbeiteten Lebensmitteln und Getrénken ist auch eine Folge der
nicht vollstandig durch heimische Produzenten befriedigten Nachfrage, vor dem Hintergrund, dass
die Weiterverarbeitung in Vietnam sich nicht auf dem Niveau westlicher Industrieldnder befindet.
Zwar tragen die Hersteller von verarbeiteten Nahrungsmitteln und Getrdnken mehr als ein Finftel
zur gesamten Industrieproduktion bei. Die meisten der mehr als 6.800 Betriebe sind jedoch
Klein(st)unternehmen mit geringem Output. Veraltete Maschinen und Anlagen flihren zu ungenutz-

ten Potenzialen in der Nahrungsmittelproduktion und zu Liicken in den Wertschépfungsketten. 1

1 Germany Trade & Invest, 2013



Abbildung 1: Importe nach Vietnam nach Produktklassen
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Abbildung 2: Entwicklung der Importe nach Vietnam (2000 — 2010)
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Im Jahr 2012 umfasste der Markt fur verpackte Lebensmittel ein Volumen von 8,5 Mrd. US$, was
einem Wachstum von Uber 70 % im Vergleich zum Jahr 2009 entspricht. Insbesondere die Umsétze
mit hochverarbeiteten bzw. tiefgekiihlten Produkten erreichte jahrliche Steigerungsraten von bis zu
20 % (vgl. Abbildung 3). Obgleich die heimischen Hersteller von Nahrungsmitteln den Markt domi-
nieren, konnten auslandische Produzenten in den letzten Jahren ihre Prasenz auf vielen Teilmérkten
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deutlich ausweiten, darunter bspw. mit Milchprodukten, Fleischerzeugnissen, herzhaften Snacks und
StRwaren. Im Verbund mit steigender Kaufkraft vietnamesischer Konsumenten ist der Wettbewerb
auf dem Markt flr verpackte Lebensmittel deutlich scharfer geworden. In der Folge wenden natio-

nale und internationale Hersteller verstarkt Anstrengungen in der Produktentwicklung, dem Quali-

tatsmanagement und nicht zuletzt fir die Kommunikationspolitik ihrer Produkte auf.2

Abbildung 3: Entwicklung des Marktvolumens fiir verpackte Lebensmittel in Vietham
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Quelle: Euromonitor International

Auch flr die kommenden Jahre wird erwartet, dass der Markt fur importierte Lebensmittel in Viet-
nam weiterhin solide Wachstumsraten aufweisen wird, da die Konsumentennachfrage aufgrund stei-
gender Einkommen und des Trends zur Adaption an westliche Lebensstile anhalten wird. Insbeson-
dere in den Produktbereichen (Rind-)Fleisch, Milchprodukte (v. a. Sduglingsnahrung), Health-Food,
Stwaren und alkoholische Getranke bleiben auslandische Produkte gefragt.

Die Versorgungsbilanzen fir die beiden Produktgruppen Fleisch und Milch sind in den Tabellen 1
und 2 auf der Grundlage von FAO-Daten fiir den letzten verfligbaren Zeitraum von 2009 dargestellt.
Dabei werden sehr unterschiedliche Bedeutungen der Einfuhren deutlich. Im Fleischbereich haben
die Einfuhren nur bei Gefligel einen bedeutenden Anteil, wohingegen die Einfuhrquoten im Milch-

bereich bei allen Produkten auBer der VVollmilch bei 100 % liegen.

2 Agriculture and Agri-Food Canada, 2011; New Zealand Trade & Enterprise, 2011

-8-



Tabelle 1: Versorgungsbilanz Fleisch in Vietnam im Jahr 2009 (Angaben in Tonnen)

Schwein Geflugel Rind  Schaf & Ziege
Eigenproduktion 3.035.900 620.180 368.965 8.745
Einfuhr 7.733 269.783 4.396 1.534
Bestandsanderung 0 0 0 0
Ausfuhr 10.411 24 179 0
Angebot 3.033.222 889.939 373.182 10.279
Verlust 0 0 0 0
Verarbeitung 0 0 0 0
Verbrauch 3.033.222 889.939 373.182 10.279
Pro-Kopf-Verbrauch (kg) 34,9 10,2 4,3 0,1

Quelle: FAOSTAT, 2013

Tabelle 2: Versorgungsbilanz Milchprodukte in Vietnam im Jahr 2009 (Angaben in Tonnen)

Vollmilch Magermilch Kése Sahne Butter
Eigenproduktion 311.200 0 0 0 0
Einfuhr 186.167 466.156 2.517 826 11.709
Bestandsanderung 0 0 0 0 0
Ausfuhr 1.281 41 0 0 0
Angebot 496.085 466.115 2.517 826 11.709
Verlust 9.438 0 0 0 0
Verarbeitung 0 0 0 0 0
Verbrauch 486.647 466.115 2.517 826 11.709
Pro-Kopf-Verbrauch (kg) 5,6 5,4 0,0 0,0 0,1

Quelle: FAOSTAT, 2013

1.1.2  Geographische Verteilung, bevorzugte Standorte und regionale Besonderheiten

Die Geographie Vietnams umfasst die Ebenen der Flussdeltas vom Roten Fluss und vom Mekong,
die gesamte Ostliche Festlandkuste Stidostasiens sowie die langen Gebirgsziige und Hochebenen des
Hinterlandes. Wahrend die Nord-Sid-Ausdehnung ca. 1.650 km betragt, umfasst die Ost-West-
Breite lediglich zwischen 50 km und 600 km. Die Kistenlinie hat eine Lange von Gber 3.400 km,
auch die Landgrenzen zu den drei Nachbarstaaten Uberschreiten wegen der langgestreckten Form
3.000 km Gesamtlange (vgl. Abbildung 4).

Das Klima ist sehr unterschiedlich in Vietnam: In den nérdlichen Regionen gibt es vier Jahreszeiten.
HeilRen Sommern stehen kilhle Winter gegenuiber. Die Durchschnittstemperaturen erreichen hier im
Sommer 22 —27°C, im Winter liegen sie bei 15— 20°C. In einigen Monaten ist das Wetter feucht-

hei. Im stdlichen Vietnam herrscht tropisches Klima und es werden nur zwei Jahreszeiten unter-



schieden: Trockenzeit und Regenzeit. Im Siden unterliegen die Durchschnittstemperaturen keinen
groRen Schwankungen: Im Sommer liegen sie bei 28 — 29°C gegenuber 26 — 27°C im Winter.

Die jahrliche Niederschlagsmenge betragt je nach Region zwischen 700 und 5.000 mm. Dabei fallt
im Norden tendenziell mehr Regen als im Suiden, auflerdem nimmt das Relief (viele Bergregionen)
einen starken Einfluss auf die Niederschlagsmengen. Die Anzahl der Regentage pro Jahr differiert je
nach Standort zwischen 60 und 200.3

3 The World Bank, 2011
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Abbildung 4: Regionen und Provinzen Vietnams
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Fur Vertrieb und Marketing importierter Lebensmittel sind derzeit nahezu ausschliel3lich die urbanen
Zentren des Landes relevant. Zu diesen gehoren insbesondere Hanoi als politisches Zentrum und
Hauptstadt des Landes im Norden und Ho-Chi-Minh-Stadt als wirtschaftliches Zentrum im Siden
des Landes. Daneben spielen die Stadte Hai Phong, Da Nang sowie Can Tho eine Rolle. Mehr als ein
Drittel des Bruttoinlandsproduktes werden in diesen Stadten generiert, und die Nachfrage nach im-
portierten und qualitativ hochwertigen Lebensmitteln ist hier am grof3ten. Der Verstadterungsgrad
nimmt zu, wenngleich noch knapp zwei Drittel der Bevolkerung in landlichen Regionen leben und
die Unterschiede hinsichtlich Einkommen und Lebensstandard zwar abnehmen aber immer noch

betrachtlich sind.

Verbraucher in den verschiedenen Regionen Vietnams haben unterschiedliche Konsumpraferenzen
und -interessen. Flr den Markteintritt setzen auslandische Hersteller den Fokus haufig zunachst auf
eine Region, in der Regel meist noch Ho-Chi-Minh-Stadt als die wirtschaftlich am weitesten entwi-
ckelte Metropole und erschlieBen sukzessive weitere Regionen. Hierbei bestehen als Herausforde-

rungen insbesondere
= die Verbesserung der Nachverkaufsdienste zur strategischen Intensivierung des Marketings,

= die Verbesserung der Mdglichkeiten, die Qualitat und Leistungsfahigkeit von Marktmittlern

(Agenten, Distributeure) und lokalen Partnern bewerten zu kdnnen sowie

= die intensivere Ausnutzung moderner Vertriebskanale innerhalb und (perspektivisch) aul3er-

halb der gro3eren Stéadte.

1.1.3  Regularien, Standards und Importbeschrankungen

Die Einfuhr von Lebensmitteln nach Vietnam ist reguliert und wird durch eine Reihe staatlicher Be-
horden kontrolliert und gesteuert. Das Ministry of Health (MOH) ist zustandig fur die Hygiene und
Sicherheit der Produkte und setzt die Standards, denen alle importierten Lebensmittel und Getranke
entsprechen missen. Die Richtlinien, die sowohl auf internationalen als auch auf regionalen Stan-
dards basieren, unterliegen haufig Anderungen.# Denn obwohl Vietnam eine Politik des offenen
Marktes betreibt, ist die Regierung bestrebt, den lokalen landwirtschaftlichen Sektor zu schitzen.

Aus diesem Grund sind tarifare Importeinschrankungen fur landwirtschaftliche (Primar-)Erzeugnisse

4 Decision 649/2000/QD-BTS; Decision 50/2006/QD-TTg
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ublich, fur verarbeitete und verpackte Lebensmittel bestehen hingegen zwar keine quantitativen Be-
schrankungen, nicht-tarifare Handelshemmnisse spielen aber durchaus eine Rolle.5

Exporteure, die entsprechende Produkte nach Vietnam einfiihren méchten, sind verpflichtet, Gber ein
Certificate of Standards of Goods den Nachweis zu erbringen, dass die Standards erfillt sind. Die
Gultigkeit des Zertifikats betragt drei Jahre; jede Art der Anderung des Lebensmittels muss dem
MOH mitgeteilt werden.® Um die Genehmigung zur Einfuhr zu erhalten, muss ferner — zusammen
mit weiteren Dokumenten — eine announcement application beim Ministry of Health eingereicht

werden. Das Bewilligungsverfahren umfasst in der Regel 15 Tage.
Produktkennzeichnungspflichten

Das Ministry of Science and Technology (MOST) ist verantwortlich fiir die Kontrolle der Produkt-
qualitit und die Kennzeichnung der Produkte. Es ist maRgeblich zustandig fir die Anderung und
Ergénzung der Pflichtangaben auf den Produktetiketten. In der Verordnung 89/2006/ND-CP und
anderen begleitenden Regelungen sind die Anforderungen fir die Produktkennzeichnung fir in Viet-
nam und im Ausland produzierte Produkte festgelegt, die im inlandischen Markt zirkulieren bzw.
exportiert oder importiert werden sollen. Diesen Regulierungen zufolge muss die Produktkennzeich-

nung von Lebensmitteln und Getranken folgende Angaben enthalten:?

= Name des Produkts

= Name und Adresse des Herstellers

= Herstellungsland

= Menge

= Herstellungsdatum und Mindesthaltbarkeitsdatum

= Inhaltsstoffe

= Hygiene-/Sicherheitsinformationen und Warnungen

= Gebrauchsanweisung.

Auf der rechten Seite des Etikettes kdnnen weitere Angaben gemacht werden unter der Bedingung,
dass die freiwilligen Informationen nicht zu Missverstandnissen mit den Pflichtangaben fiihren. Die
Grundvoraussetzung der Verordnung 89 und der begleitenden Regelungen ist, dass alle Buchstaben,

Zahlen, Zeichnungen, Bilder, Zeichen und Codes auf den Etiketten eindeutig sind und den Inhalt der

5 New Zealand Trade & Enterprise, 2011
6 Decision 42/2005/QD-BYT; Law on the Quality of Products and Goods 05/2007/QH12.
7 Siehe Degree 89 Circular 89/2006/ND-CP
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Ware kenntlich machen. Jede mehrdeutige Kennzeichnung, die zu VVerwechslungen mit anderen Eti-

ketten flhren kdnnte, ist unzuléssig.

Die Etiketten von Produkten, die in Vietnam vertrieben werden, missen in vietnamesischer Sprache
vorliegen. Falls erforderlich, kann auch der Text in der Sprache des Herkunftslandes hinzugefugt
werden, sofern er in kleinerer SchriftgroRe abgedruckt ist. Die Pflichtangaben in Vietnamesisch mus-
sen vor dem Verkauf und der Distribution in Vietnam entweder auf das Original-Etikett gedruckt
oder auf ein zusatzliches Etikett geschrieben werden. Mdglich ist auch eine zusétzliche (Um-) Ver-
packung (z. B. eine zusatzliche Folienverpackung), auf der die notwendigen Informationen auf Viet-

namesisch enthalten sind.

Standards bezlglich GroRe und Gewicht der Verpackung der importierten Lebensmittel fir die Lage-
rung oder Anforderungen an das Recycling existieren in Vietnam nicht. Die durch das Ministry of
Health zugelassenen Lebensmittelzusatzstoffe sind in der Verordnung No.3742/2001/QD-BTY auf-

gelistet.8
Importverfahren

Lebensmittel und Getranke, die nach Vietnam importiert werden sollen, unterliegen vor der Zollab-
wicklung der Kontrollpflicht. Dabei werden Qualitat, Spezifikationen, Menge und Volumen nach
vietnamesischen Standards geprift. Die sanitdre und phytosanitare (SPS) Prufung der Importware
wird ebenso vor der Zollabwicklung vom Ministry of Agriculture and Rural Development’s Plant
Protection Department und dem Department of Animal Health (DAH) durchgefiihrt. Das dem Ver-
fahren zugrunde liegende Zollgesetz wurde im Sinne der wirtschaftlichen Offnung des Landes gelo-
ckert. Vietnam richtet seine SPS Richtlinien mehr und mehr nach denen der WTO und nach interna-
tionalen Standards (Codex Alimentarius) aus. Die Zollabwicklung erfolgt in finf Schritten:®

Zusammenstellung der Unterlagen10
Anmeldung zur genauen Prifung; Preisfestsetzung und Besteuerung
Eigentliche Kontrolle der Waren

Einzug der Zollgebuhren, Siegel 'Zollverfahren abgeschlossen’, Meldungen an den Importeur

o~ w0 DD

Auswahl und Antwort auf den Antrag und Zertifizierungen (Selection and Response of Ap-

plication File and Certifications)

8 JBC International, 2010
9 ebenda

10 Fir den Import nach Vietnam sind folgende Dokumente erforderlich: Frachtbrief (Bill of loading); Fracht Abruf
(Cargo release order); Handelsrechnung (Commercial invoice); Zollanmeldung (Customs import declaration);
Inspektionsbericht (Inspection report); Packliste (Packing list); Technischer Standard/Gesundheitszeugnis (Technical
standard/health certificate); Terminal Handling Quittungen (Terminal handling receipts).
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2 RAHMENBEDINGUNGEN UND GRUNDSATZE DES MARKETINGS
IMPORTIERTER LEBENSMITTEL IN VIETNAM

2.1 Marketingrelevante Entwicklungen

Mit der zunehmenden Offnung des vietnamesischen Marktes seit dem Beitritt des Landes zur WTO
im Jahr 2007 wurde in das Wettbewerbsumfeld eine neue Dynamik induziert. Einheimische Herstel-
ler von Lebensmitteln und Getrdnken stehen in intensiver werdender Konkurrenz zu auslandischen
Produzenten, die vor allem mit neuartigen Produkten auf den Markt streben und insbesondere den
Qualitats- und Premiumsektor besetzen. Die hierfir notwendigen MarketingmalRnahmen und
-strategien sind Reaktionen auf und eingebettet in eine Reihe von Rahmenentwicklungen, die die
vietnamesischen Konsumentenbedurfnisse pragen und antreiben. Im Teil 1l der Studie wird darauf

noch spezifischer eingegangen, ein erster Uberblick erfolgt hier:

= Soziokonomische Entwicklung/Urbanisierung: Die Bevolkerung Vietnams ist vergleichsweise
jung; knapp 60 % der Landeseinwohner sind unter 30 Jahre, rund ein Drittel ist jinger als 15 Jah-
re. Damit verbunden sinkt die Grol3e der Haushalte, insbesondere in den grofRen Stédten, so dass
die traditionellen Mehrgenerationenhaushalte seltener werden. Infolge staatlicher Bevolkerungs-
planungsprogramme ist die Zahl der Familien mit nunmehr drei bis vier Personen zwischen 2005

und 2009 auf 6,2 Mio. angestiegen, ein Zuwachs von mehr als 10 %.

» Internationalisierung der Konsumgewohnheiten: Die — weiter stark wachsenden — jlingeren
Bevolkerungsschichten pragen einen dynamischen und auf dkonomische Stabilitat gerichteten
Trend, der eine Vorliebe fur den internationaleren und westlichen Lebensstil und die damit ver-
bundenen Konsumgter wie Kleidung, Kosmetik, Technik und auch Lebensmittel beférdert. Mo-
derne Verkaufswege wie Hyper- und Supermérkte, Shopping-Malls und Boutiquen entsprechen
der Nachfrage dieser Konsumenten ebenso wie neue Produkte und schnelle bzw. einfach zuzube-

reitende Convenience-Mahlzeiten.

Internationale, darunter v. a. westliche Konsumgewohnheiten und Lebensstile werden darlber
hinaus auch zunehmend nach Vietnam ,,importiert™. Eine groe Zahl von Vietnamesen migrierte
in Staaten wie die USA, Kanada oder Australien und mehrt tber verbleibende Kontakte zu Ver-
wandten den Bekanntheitsgrad und das breite Spektrum ausléandischer Produkte.

Die Veranderung bzw. Internationalisierung der Konsumgewohnheiten spiegelt sich in Kombina-
tion mit steigenden Einkommen und einer dynamischen Urbanisierung in der wachsenden Nach-
frage nach Lebensmitteln und Getrédnken wider, die nicht der traditionellen vietnamesischen K-

che entsprechen, z. B. Pasta, Kédse oder Fertiggerichte.
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= Lebensmittelsicherheit und steigendes Gesundheitsbewusstsein: Mehrere Lebensmittelkrisen
bzw. -skandale im In- und Ausland (z. B. Melamin, VVogelgrippe) flhrten bei vietnamesischen
Verbrauchern zu einer gestiegenen Aufmerksamkeit fir Fragen der Lebensmittelsicherheit und
-qualitéat; auch Umweltrisiken und der nachhaltige Umgang mit Ressourcen geraten starker in den
Fokus. Damit eng verknupft ist ein wachsendes Gesundheitsbewusstsein insbesondere der urba-
nen Bevodlkerungsschichten, das sich auch in der Erndhrung widerspiegeln soll. Ein grofieres An-
gebot an Lebensmitteln mit deklariertem Zusatznutzen (,,Health Food*) sowie die Ausweitung

moderner Vertriebskanéle, die als hygienischer befunden werden, sind die unmittelbare Folge.

Durch die genannten Entwicklungen und Trends werden verpackten Lebensmitteln bis 2015 Wachs-
tumsraten im zweistelligen Prozentbereich prognostiziert, fur Ready-to-eat-Meals rund 9 %. Gleich-
wohl darf nicht Ubersehen werden, dass internationale Lebensstile und Konsumgewohnheiten derzeit
nur bei einer Minderheit der vietnamesischen Bevolkerung und fast ausschlieBlich in den groRen
Stédten wie Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt présent sind. Die traditionelle Kiiche Vietnams basiert
auf frischen Zutaten, die unmittelbar vor der Zubereitung erworben werden. Nach Schatzungen von
Euromonitor gingen 2010 mehr als 90 % der flr den Haushalt verantwortlichen Frauen taglich zum
Markt. Limitierte Einkommen bei der Mehrheit der Bevolkerung setzen der moglichen Auswahl an
Produkten weitere Grenzen. Bei der Einordnung der MarketingmalRnahmen fur importierte Lebens-

mittel sind diese Grundkonstanten zu beruicksichtigen.

2.2 Preispolitik

Wie fur Nicht-Industriestaaten blich, wendet die Bevolkerung Vietnams einen vergleichsweise
hohen Anteil ihres Einkommens fur Grundnahrungsmittel auf; 2009 wurden knapp 40 % der Ausga-
ben daflr eingesetzt (EU: 13 %; USA: 9 %). Vor dem Hintergrund eines allgemein wachsenden
Lebensstandards ist zu erwarten, dass sich dieser Anteil in den kommenden Jahren reduziert, da mehr
Ausgaben fiir andere Konsumbereiche wie Telekommunikation, Gesundheit oder Freizeit anfallen

werden.!

Die Zentralregierung ist durch regulative MaRRnahmen bestrebt, Nahrungsmittelpreise in Vietnam
unter Kontrolle zu halten. Gleichwonhl liefl3 sich der Anstieg der Verbraucherpreise im Zuge der wirt-
schaftlichen Offnung des Landes nur begrenzt eindimmen. Und obwohl das Pro-Kopf-Einkommen

im Anschluss an die rezessive Phase wieder steigt, wird die ungleiche Verteilung der Ressourcen

1 Agriculture and Agri-Food Canada, 2011
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zwischen einzelnen Schichten und Regionen bestehen bleiben. Die Mdglichkeit, zusatzlich verfuigba-
res Einkommen flr eine breitere Vielfalt an Lebensmitteln und neue, importierte Produkte auszuge-

ben, bleibt vor allem auf die wachsende Mittelschicht in den gréReren Stadten beschréankt.12

Vietnamesische Verbraucher gelten generell als preissensibel. Wéahrend Verbraucher der Mittel-
schicht sich mit wachsendem Einkommen zwar bereitwilliger zeigen, mehr Geld fiir hohere Qualitét
aufzuwenden, so ist der Preis fir die Mehrheit der Konsumenten noch immer das Hauptentschei-
dungskriterium fir den Kauf. Die Nachfrage nach Premiumprodukten in Vietnam ist folglich noch
begrenzt, aber insbesondere im urbanen Bereich steigt die Nachfrage nach Qualitat bei Milch- und
Fleischprodukten sowie auch bei Siiwaren und Snacks. Die Preispolitik der Hersteller von impor-
tierten Lebensmitteln und Getranken hat zu beachten, dass aus Sicht der vietnamesischen Verbrau-
cher mit einem hoheren Produktpreis unmittelbar eine entsprechende Produktqualitdt in Verbindung

gebracht und auch eingefordert wird.

Discount-Strategien gelten daher fir importierte Lebensmittel als wenig effektiv, da hierdurch der
Markenwert und damit das Hauptverkaufsargument in Mitleidenschaft gezogen werden kann. Dar-
uber hinaus stehen Versuchen von Exporteuren, in den von einheimischen Produzenten dominierten
Wettbewerb im Niedrigpreissegment einzusteigen, die Kosten des Importverfahrens wie Transport,
Zollgebuhren sowie die Aufwendungen fur Marktmittler gegeniiber. Auch aufgrund dieser Kosten-
faktoren sind ausléandische Hersteller dazu tibergegangen, vor Ort zu investieren und zu produzieren,

wodurch zudem Anpassungen der Produkte an den einheimischen Geschmack erleichtert werden.

2.3 Produktpolitik: Markenimage, Produkteinfiihrungen und Konsumentenvertrauen

Das Markenimage importierter Lebensmittel differiert in Vietnam je nach Herkunftsland. Wahrend
insbesondere chinesische Produkte als tendenziell minderwertig begriffen werden — mitunter eine
Folge der zuriickliegenden Lebensmittelskandale — bewerten vietnamesische Verbraucher Produkte
der (westlichen) Industriestaaten als qualitativ hochwertig(er), auch und gerade im Vergleich zu ein-
heimischen Produkten. Das Markenimage der Hersteller aus diesen Landern ist entsprechend gut.

Die Praferenz vietnamesischer Verbraucher fur westliche Produkte ist vor allem bei jungen Konsu-
menten gegeben; neue Produkte und Marken werden gerne ausprobiert, und Uber international be-
kannte und hochwertige Marken wird ein sozialer Status nach auRen dokumentiert. Gleichwohl war
die Markenbekanntheit und -treue flr Produkte auslandischer Hersteller in Vietnam lange Zeit noch

12 New Zealand Trade & Enterprise, 2011
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vergleichsweise gering. Erst mit der schrittweisen wirtschaftlichen Offnung des Landes und zuneh-

mender Internationalisierung werden einzelne Produkte den Konsumenten dauerhaft vertrauter.

Der Abgrenzungswettbewerb westlicher Hersteller Gber die Merkmale Marke und Qualitdt nimmt
daher zu. Exporteure noch unbekannter Marken miussen damit rechnen, Produkteinfiihrungen mit
erheblichen Marketingaufwendungen zu begleiten, um ein Markenimage flachendeckend zu installie-
ren.13 Einheimischen Produzenten ist dariber hinaus unvermindert der Wettbewerbsvorteil gegen-
uber den auslandischen Herstellern gegeben, die Konsumgewohnheiten und Bedrfnisse der lokalen

Bevdlkerung besser zu kennen.

Die Ubergeordnete Funktion des Markenimages als Qualitatsprodukt resultiert fir auslandische Her-
steller auch aus dem Kontrast zu vietnamesischen Herstellern, die den Aufbau renommierter Eigen-
marken lange vernachlassigt haben. Zudem fehlen vietnamesischen Produkten weitgehend Zertifizie-
rungssysteme und Qualitatsnachweise (GMP, HACCP), die im Zuge von Lebensmittelkrisen an Be-
deutung gewonnen haben. Hersteller sind daher ebenfalls bestrebt, ihre Marken durch das zustandige

National Office of Intellectual Property of Vietham schiitzen zu lassen.

Das positive Markenimage auslandischer Hersteller in Vietnam speist sich folglich auch zu einem
gewichtigen Anteil aus einem erhdhten Vertrauen der Konsumenten in die Lebensmittelsicherheit.
Daruber hinaus erfahren Umweltaspekte eine hohere Wertschatzung, nachdem die Regierung durch
Kampagnen auf die Folgen der dynamischen Industrialisierung aufmerksam gemacht hat und héhere
Bildungsstandards zu mehr Sensibilitat fur diese Problematiken haben. Einheimische wie auslandi-
sche Hersteller gehen in Folge dazu tber, ihr Unternehmens- und Markenimage mit Argumenten der

Corporate Social Responsibility aufzuwerten.

2.4 Kommunikationspolitik
2.4.1  Warenprasentation und Displaymaterial

Mit wachsendem Bewusstsein fur Qualitat und Lebensmittelsicherheit bei der urbanen Mittelschicht
sind die Bedeutung und die Anforderungen an die Warenprasentation im Allgemeinen sowie die
Produktkennzeichnung im Speziellen gestiegen. Vietnamesische Verbraucher legen Wert auf Infor-
mationen zu Inhaltsstoffen und gesundheitsrelevanten Angaben wie N&hrwerte oder Zuckergehalt.

Auch Versprechen (ber potenziellen Zusatznutzen (,,Health Claims®) wie Vitamine oder spezielle

13 New Zealand Trade & Enterprise, 2011
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Fettsauren finden zunehmend das Interesse der Verbraucher. Entsprechende Produkte werden als
qualitativ hochwertiger erfasst.

Diesem Trend folgend haben einheimische und internationale Hersteller von Lebensmitteln ihre Pro-
duktkennzeichnung und Warenprasentation angepasst. Marktfiihrer Vinamilk présentierte bspw.
2007/2008 als erstes Joghurt produzierendes Unternehmen probiotische Inhaltsstoffe offensiv in
Vietnam und erzielte damit signifikante Erfolge bei Marketing und Verkaufszahlen.

Der Warenprasentation und den WerbemaRnahmen sind in Vietnam gesetzliche Grenzen gesetzt und
sie unterliegen der Genehmigungspflicht durch das zustdndige Ministerium. GemaR Art. 7 des Wer-
begesetzes ist es bspw. verboten, fir Milchpulver als Ersatz fir Muttermilch fir Kinder unter zwolf
Monaten zu werben; auch alkoholische Getranke mit einem Alkoholgehalt von mehr als 15 % unter-
liegen strengen Restriktionen. Zudem verbietet das Werbegesetz folgende weitere WerbemaR-

nahmen:

= Werbung, die Staatsgeheimnisse preisgibt oder die Unabhédngigkeit, die nationale Souveréni-
tat, die Sicherheit und den Schutz Vietnams verletzt, oder die Wirde der Nationalflagge, des
Nationalemblems, der Nationalhymne, der Parteiflagge, des nationalen Helden ,,Uncle Ho*,
der Fuhrung der Partei und des Staates negativ darstellt,

= sittenwidrige Werbung, die der Traditionsgeschichte, Kultur, Ethik, den Gewohnheiten und
Gepflogenheiten Vietnams widerspricht,

= Werbung, die unmoralische oder abstofRende Gedanken oder Worte und Handlungen gegen-
uber Kindern hervorruft,

= Werbung, die ethnische Diskriminierung, Rassismus, Verletzung der Religionsfreiheit oder
Vorurteile gegeniiber Menschen mit Behinderungen beinhaltet,

=  Werbung mit Bildern, Worten, Briefen von Privatpersonen ohne individuelle schriftliche Zu-
stimmung, sofern nicht anders gesetzlich genehmigt,

= inkorrekte oder irrefiihrende Werbung hinsichtlich Menge, Qualitat, Preis, Nutzen, Design,
Verpackung, Marke, Herkunft, Art oder Methoden,

= Werbung, in der ein direkter Vergleich zu Preis, Qualitat und Effizienz von Produkten, Waren
und Dienstleistungen anderer Organisationen und Einzelpersonen gezogen wird,

= Werbung, die unfairen Wettbewerb nach dem Gesetz des Wettbewerbs und der verbotenen

Werbung mit geistigem Eigentum beinhaltet.

Die Uberwachung der Inhalte und Vorschriften nach diesem Gesetz erfolgt durch den Rat fir die

Evaluierung von Werbung, der dem Ministerium fur Kultur, Sport und Tourismus unterstellt ist. Der
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Rat ist neben Vertretern des Ministeriums auch mit Vertretern von Berufsverbanden und Fachkraften

flr Werbung besetzt.

2.4.2  Werbestrategien und Media-Mix

Die Hersteller und Importeure verarbeiteter Lebensmittel und Getranke setzen ein breites Spektrum
an marketingspezifischen Kommunikationsmalnahmen ein, um ihre Produkte auf den vietnamesi-
schen Zielmarkten zu bewerben und den Konsumenten vertraut zu machen. Werbemalinahmen erfol-
gen in der Regel mit einer hohen Frequenz, insbesondere in den friihen Phasen der jeweiligen Pro-
duktlebenszyklen. Als wichtigste Séule besteht die ,klassische® audiovisuelle Produktwerbung,
z. B. in Form von Werbespots in TV und Rundfunk (vgl. Abbildung 5 und Abbildungen im Anhang)

sowie Uber Presse- und Printerzeugnisse.

Abbildung 5: TV-Werbung (Beispiele)

——
VlNAM[LK

. /T
Tien o cho. wie, silc kioe cho con
M 88y san prdm mer ela Due Vigt

Soyummfood Wurst Ducviet - Locphat Wurst
(,,Gibt Energie und ist nahrhaft”) (,,Einfach fiir Miitter und gesund fiir Kinder”)
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Die Spots werden in der Regel wahrend des gesamten Jahres fur die Dauer von 6 — 8 Wochen auf
den zentralen Sendekandlen geschaltet. Der Zugang zu vietnamesischen Verbrauchern tber das Fern-
sehen gilt als bedeutend innerhalb der Marketingstrategien, so dass die grofRen Hersteller von Le-
bensmitteln und Getranken Werbeplétze zur Primetime erwerben. Saisonale Spitzen sind insbeson-
dere in Produktgruppen zu verzeichnen, die zu Feiertagen (Tét-Fest, Weihnachten etc.) und anderen
besonderen Anlédssen verstarkt nachgefragt werden, z. B. Stiwaren oder alkoholische Getrénke.

Im AuRenbereich sowie in wichtigen Verkaufspunkten wie Supermérkten und Bars erfolgen die
KommunikationsmalRnahmen in Form von Plakatwerbung, insbesondere an hochfrequentierten Orten
wie Bushaltestellen/Autobusbahnhéfen, Supermarkten, Parkplatzen sowie Erholungsstellen der gro-
Ren Provinzen und Stadte (vgl. Abbildung 6 und Abbildungen im Anhang).

Abbildung 6: Plakat- und Anzeigenwerbung (Beispiele)

= Vit Yet Van S S e 1

Habeco (Bier) Bibica (StlRwaren)
(,, Voll mit Leben — Die Kultur Hanois “) (,S1iB wie Mutterliebe®)

o

VBL / Heineken (Bier) Biscuit kizoo - Tan Tan Co
(,,Tigerfrisches Bier”) (,,Fiir schlaue Kopfe und schnelles Wachstum™)
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Die Hersteller haben darlber hinaus in den Ausbau ihrer Internetprasenzen investiert, um uber ihre
Produkte zu informieren. Auch werden kurze Video-Clips sowie die Darstellung von Unternehmen
und Marken in sozialen Netzwerken (facebook.com, zingvn und post video,
youtube.com etc.) verstarkt dazu eingesetzt, um v. a. die jlingeren Zielgruppen in den urbanen Zen-

tren zu erreichen (vgl. Abbildung 7 und Abbildungen im Anhang).

Abbildung 7: Websites (Beispiele)

KSR STy CONGTY COPHAN BIBICA Hoony FLOQ
corer | Parors, | Wvesrs

WTRODUCTION OUR BRANDS HAPPINESS MOMENT news

The flavor of Kinh Do
at precious moments of life.
THE TASTE OF HAPPINESS

» THONG TIN KHUYEN MA;

Dutch/Royal Friesland Campina (Milchprodukte) Halico (Spiriuosen)

Als zweite Saule der Kommunikationspolitik setzen die Hersteller und Importeure von Lebensmitteln

und Getrénken verstéarkt AbsatzférdermalRnahmen ein. Dazu gehdren

= die Beigabe von Non-Food-Artikeln zu bestimmten GebindegréRen,

= mit dem Produktkauf verknlpfte Gewinnspiele,

= Verkdstigungen in Supermérkten und spezialisierten Verkaufspunkten,
= Rabatte und Aktionspreise sowie

= Anreizsysteme fiir das Verkaufspersonal (Provisionsprogramme).
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Wahrend Formen des Direktmarketings in der Marketingstrategie der Lebensmittelproduzenten bis-
lang eher nachrangig sind, kommen PR-MafRnahmen wie Sponsoring von Veranstaltungen, Stipendi-
enprogramme u. . eine immer grofRere Bedeutung zu. Dabei riickt der Aspekt der Corporate Social
Responsibility, also der bewusst kommunizierten Unternehmensverantwortung fir die Gesellschaft
zunehmend in den Vordergrund. Ausléndische Exporteure und Investoren sind bestrebt, (iber Enga-
gement z. B. im karitativen oder Umweltbereich Wettbewerbsnachteile gegeniiber den groRen ein-
heimischen Herstellern auszugleichen, die in der vietnamesischen Gesellschaft starker verankert sind

und die Verbraucherinteressen besser kennen.

2.5 Distributionspolitik
2.5.1 Einfuhrwege und lokale Partner (Marktmittler)

Fur die Einfuhr von Lebensmitteln und Getranken nach bzw. den Vertrieb in Vietnam sind mehrere
Wege moglich. Die unmittelbarste Form ist die Direkt-Einfuhr und -Distribution. Hierbei leistet der
Exporteur den organisatorischen Aufwand groBtenteils in Eigenregie. Mit dem Beitritt Vietnams zur
WTO im Jahr 2007 sind die Rahmenbedingungen hierfur bedeutend gelockert worden, gleichwohl
erfordert die Tatigkeit als AuRenhandler die Griindung eines Foreign Invested Enterprise (FIE) im
Land. Autorisierte Exporteure sind berechtigt, Glter nach Vietnam einzufiihren, fir die sie eine
Handelslizenz halten, mit Ausnahme solcher, die durch das Ministry of Industry and Trade (MOIT)

bestimmten Einschrankungen unterliegen.14

Insbesondere die sehr fragmentierten Strukturen des vietnamesischen Lebensmittelmarktes sowie der
hohe Aufwand zur Etablierung eines eigenen Netzwerks lassen vor allem kleinere und mittelstandi-
sche Unternehmen davon Abstand nehmen, ihre Produkte in Eigenregie zu exportieren. Sie bedienen
sich in der Regel der Unterstitzung eines Marktmittlers, der ihnen wichtige Aufgaben des Imports
und der Distribution abnimmt. Hierfur werden lokale Partner (Importgesellschaften) sowie vor allem
Agenten oder Distributeure eingesetzt. Agenten makeln/verkaufen die Waren auf Kommission. Sie
werden folglich nicht deren Eigentiimer und bieten hdufig auch Zusatzleistungen wie Marktrecher-
chen und Marketingunterstitzung an. Distributeure erwerben hingegen volles Eigentum an den Wa-

ren, um sie mit Gewinnaufschlag an ihre Endkunden (GroR- und Einzelh&ndler) zu verduRern.

Der Export von Waren nach Vietnam wird daher tGberwiegend Uber intermedidre Partner umgesetzt,

die mit den Besonderheiten vor Ort vertraut sind und den Weg in die oft intransparenten Vertriebs-

14 siehe auch U.S. & Foreign Commercial Service/U.S. Department Of State, 2013
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strukturen ebnen. Der Direktvertrieb erfordert in der Regel hohen Ressourcenaufwand, Marktkennt-
nisse und ist mit undibersichtlichen Risiken behaftet. Gleichwohl ist das Angebot an Partnern vor Ort
eher intransparent und die Qualitat der von Agenten und Distributeuren angebotenen Leistungen &u-

Rerst heterogen. Ein Verzeichnis relevanter und/oder geprifter Marktmittler besteht nicht.

2.5.2 Distributionskanale

Die Vertriebskanéle in Vietnam sind durch eine sehr fragmentierte Struktur geprégt; die fiinf groRten
Handelsketten halten lediglich einen Marktanteil von 3 %. Die dynamische Entwicklung des Marktes
flr verarbeitete und verpackte Lebensmittel in Vietnam induziert indes einen Wandel in den Ver-
triebsstrukturen und -wegen. Unternehmen richten vor allem in den urbanen Zentren ihre Aufmerk-
samkeit zunehmend auf moderne Handelskandle wie Hyper- und Supermarkte, Convenience-Ketten
und Spezialitdten-Geschéfte, um den Vertrieb effizienter zu gestalten und die Sichtbarkeit ihrer Mar-
ken zu erhdhen. Vietnamesische Verbraucher schitzen zunehmend die Einkaufsumgebung in Super-
markten, den Service vor Ort und sowie die eindeutigeren Produktinformationen. Bestimmte Pro-
duktgruppen wie Tiefkuhlware werden fast ausschlieflich Uber die modernen Lebensmitteleinzel-

handler vertrieben; ihre Zahl ist in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen.1>

Vietnam hatte im Jahr 2011 insgesamt 116 Einkaufszentren, 638 Supermérkte und 8.550 Mérkte.
Eine Ubersicht iiber die Abgrenzung der Formate®® gibt Tabelle 3. Landesweit dominieren die tradi-

tionellen Markte als Einkaufsstéatte fir die Bevélkerung (vgl. Abbildung 8).

15 Agriculture and Agri-Food Canada, 2011

16 Die Verordnung "DECISION No.1371/2004/QD-BTM OF SEPTEMBER 24, 2004 ISSUING THE REGULATION
ON DEPARTMENT STORES AND TRADE CENTERS" legt die ordnungspolitische Grundlage zur definitorischen
Abgrenzung verschiedener Markt- und Supermarktklassen (Regierung Vietnams, 2004).
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Abbildung 8: Entwicklung der Anzahl der Einkaufsstatten zwischen 2008 und 2011
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Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

ZahlenmaRig machen die Markte tber 90 % der Einkaufsstatten aus. Dabei dominiert die Klasse 3
(die Klasse der kleinen traditionellen Markte), die vor allem die jeweilige lokale Bevolkerung als
Zielgruppe hat. Die Zahl der traditionellen Mé&rkte nimmt trotz der hohen Anzahl auch weiterhin
leicht zu. Zwischen 2008 und 2011 betrug die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate knapp 3 %,
wobei die Klasse 3 sogar noch etwas starker wuchs. Demgegenuber steht eine nach wie vor relativ
geringe Anzahl von Supermarkten und Einkaufszentren. Sie machten 2011 einen ungeféhren Anteil
von 8 % nach der Anzahl der Einkaufsstatten aus. Allerdings nahm die Anzahl der Supermarkte mit
jahrlich ca. 18 % Wachstum zwischen 2008 und 2011 deutlich stérker zu.
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Die Integration in die internationalen Mérkte hat in Vietnam in den letzten Jahren stark zugenom-
men. In den 2000er-Jahren gehorte Vietnam teilweise zu den drei attraktivsten Ziellandern fir aus-
landische Direktinvestitionen im modernen Einzelhandel.1” Die Zahl der Supermérkte ist seit dem
Beginn der Doi-Moi-Reformen 1986 schnell gewachsen. Vom ersten Supermarkt, der in 1993 eroff-
nete, wuchs die Zahl der Supermérkte auf 638 im Jahr 2011 (vgl. Abbildung 9). Charakteristisch fiir
die Entwicklung der Supermarkte sind der Anfang in den Grof3stadten und eine sich anschlieRende
Ausdehnung auf mittlere und schlieBlich auch auf kleinere Stéadte.

Abbildung 9: Entwicklung der Anzahl der Supermarkte in Vietnam und den beiden grof3ten
Stadten Hanoi und HCMC von 1990 bis 2011
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Quellen: FH SWF mit Daten von GSO, 2013 und Moustier et al., 2005 & 2007 (siehe jeweilige Jahresangabe)

Die Grolistadte dominieren deutlich die Entwicklung bei den Supermérkten. So befanden sich zwi-
schen 2008 und 2011 jeweils ca. 37 % aller Supermarkte in den beiden groRten Stddten Hanoi und
Ho-Chi-Minh-Stadt. Deutlich wird diese Dominanz fur die Region Roter-Fluss-Delta, in der sich die
Hauptstadt Hanoi befindet, und die Region Siid-Ost, in der das wirtschaftliche Zentrum mit Ho-Chi-
Minh-Stadt liegt. So befinden sich 53 % der 165 Supermérkte innerhalb der Region Roter-Fluss-
Delta in Hanoi und sogar 82 % der 186 Supermaérkte innerhalb der Region Std-Ost in Ho-Chi-Minh-

17 AT Kearney, 2006
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Stadt (vgl. Abbildung 10). Landesweit befinden sich 240 der 638 Supermarkte in den beiden Metro-
polen Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt, was 38 % entspricht.

Abbildung 10: Anzahl der Supermarkte je Provinz in den beiden Regionen Roter-Fluss-
Delta und Suid-Ost (2011)

Ha Nam; Nam Ninh ‘ Ba E{ja -
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Ninh; 14
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8

Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Landesweit nehmen die Supermérkte der Klasse 3 die groRte Bedeutung ein. Mehr als die Hélfte
aller Supermarkte gehoren dieser Klasse an, die sich durch eine Gréf3e von 500 m2 bis 2000 m2 und
eine Produktpalette von 4.000 bis 10.000 Artikeln auszeichnet. In den Jahren 2008 bis 2011 ist die
Anzahl jahrlich um durchschnittlich 18 % gewachsen. Mit einem Anteil von gut einem Viertel nimmt
die Klasse 2 die zweitwichtigste Bedeutung in Vietnam ein. Diese GroRenklasse hat mit 22 % durch-
schnittlicher Wachstumsrate von 2008 bis 2011 die dynamischste Entwicklung genommen. Diese
Markte sind 2.000 m2 bis 5.000 m2 groR und listen 10.000 bis 20.000 Artikel. Die Klasse 3, die einen
Anteil von knapp 20 % der Supermérkte ausmacht und eine GréRe von 5.000 m2 bis 10.000 m2 mit
mehr als 20.000 gelisteten Artikeln hat, weist flr die Jahre 2008 bis 2011 mit 13 % durchschnittli-
chem jahrlichen Wachstum die geringste Zunahme bei den Supermarktformaten auf. Daneben gibt es
die in den Statistiken gesondert aufgefiihrten Einkaufszentren, die mindestens (ber eine Flache von
10.000 m2 verfuigen. Davon gab es im Jahre 2011 in ganz Vietnam 166. Zwischen 2008 und 2011 hat
die Anzahl jéhrlich um durchschnittlich 17 % zugenommen. Einen zusammenfassenden Uberblick
geben Abbildung 11 und Abbildung 12.
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Abbildung 11: Entwicklung der Anzahl von Einkaufszentren und Supermarkten nach
Grolenklassen fur die Jahre 2008 — 2011
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Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Zu den starken inldndischen Supermarktketten gehéren Co.op Mart, Saigon Co.op, Citimart, Vina-
tex, FiviMart, Intimex, Maximart, Savimart, Hapromart, und Hanoi Starmart. Big C gehort zu den
auslandischen Ketten, die bereits eine weite Verbreitung innerhalb Vietnams tber die vergangenen
Jahre gefunden haben. Daneben gibt es einige neue Akteure, die darauf abzielen, ihre Présenz zu
starken. Dazu gehoren Parkson (Malaysia), Lotte Mart (Stidkorea), Family Mart bzw. B’s Mart (Ja-
pan), Auchan (Frankreich), Mini Stop (Japan), Circle K (USA), Aeon (Malaysia), E-Mart (Sudkorea),
Dairy Farm (Hong Kong) und NTUC Fairprice (Singapur).'® Die groRte Starke der vietnamesischen
Handelsunternehmen ist das Verstdndnis der Konsumgewohnheiten der Menschen vor Ort. Bei Klei-
neren und schlankeren Verwaltungsstrukturen kénnen vietnamesische Unternehmen mehr Flexibilitat

firr sich verandernde Markte erreichen.*®

18 Research and Markets, 2013
19 vietnam Breaking News, 2013
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Abbildung 12: Anzahl der Supermarkte nach Regionen (2009 — 2011)
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Nicht bertcksichtigt sind in diesen offiziellen Statistiken die kleinen Lebensmittelgeschéfte, die fir
ihren Betrieb nicht registriert oder lizensiert werden mussen und damit nicht statistisch erfasst wer-
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den. Hinzu kommt eine Vielzahl von Straltenhéndlern, die ebenfalls nicht in der offiziellen Statistik
auftauchen, aber dennoch eine wichtige Funktion im Einzelhandel spielen kénnen.?

Traditionelle Markte und kleinere Lebensmittelgeschafte werden durch die Entwicklung der Super-
markte zunehmend aus den Zentren der groRen Stidte Ho-Chi-Minh-Stadt und Hanoi verdréngt,
wenngleich diese Vertriebsformen vor allem in den suburbanen und landlichen Gebieten noch immer
dominieren. Auch darf nicht tibersehen werden, dass der Marktanteil der groRen Lebensmitteleinzel-
handler insgesamt betrachtet vergleichsweise gering ist und sich erst perspektivisch steigert (vgl.
Abbildung 13).

Abbildung 13: Vertriebskanéle fiir verpackte Lebensmittel

2005 2006 2007
0,9 1,0

39
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2008 2009 2010

Lebensmitteleinzelhéindler Non-Food-H:iindler
B Supermirkte / Hypermérkte W Drogerien
B Convenience-Geschifte i andere Non-Food-Héndler

I Kleinere Einzelhindler
[0 andere Lebensmitteleinzelhidndler

Quelle: AFC mit Daten von Euromonitor

Die ca. 8.000 traditionellen Wochenmarkte und mehrere hunderttausende kleine Lebensmittel-

geschafte in privatem (Familien-) Besitz sind damit unvermindert der Hauptverkaufskanal fur (ein-

20 Moustier & Nguyen, 2010
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heimische) Lebensmittel, vor allem in kleineren Stadten und im landlichen Raum. Ihnen mangelt es
freilich an Verkaufsflache und Moéglichkeiten, Waren zu kiihlen. Werden die traditionellen Vertriebs-
formen vornehmlich von der &lteren Bevolkerung frequentiert, so praferieren jungere Verbraucher-
gruppen neuere und westlich gepragte Verkaufsformen. Fir importierte Lebensmittel sind dabeli

mehrere Vertriebswege von Bedeutung:

Moderne Lebensmitteleinzelhdndler wie Super- und Hypermarkte halten derzeit nur einen geringen
Anteil des Marktes an Lebensmitteln und Getranken (2010: 15 %), der bestandig steigt und die
hochsten Wachstumsraten aufweist. GroBe Hypermarkte (auch ,,Superstores®) sind erst seit einigen

Jahren auf dem vietnamesischen Markt aktiv, tiberwiegend in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt.

Die vietnamesische Regierung unterstiitzt die Ausweitung des modernen Einzelhandels systematisch.
In den n&chsten sieben Jahren sollen 1.500 neue Einzelhandels-Zentren eréffnet werden; die Anzahl
der Supermarkte soll von gegenwartig 650 auf 1.200 bis 1.300 im Jahr 2020 steigen. Der Plan der
Regierung sieht vor, dass mittelfristig neue Einkaufszentren in den groRen Stadten die traditionellen
Wochenmérkte ersetzen und zu den Haupteinkaufsstatten der vietnamesischen Bevolkerung werden.

Der Umsatz dieser Distributionskanale soll planméRig auf bis zu 40 % in 2020 steigen.

Der Cash-and-Carry-Markt ist in Vietham noch wenig entwickelt, die deutsche Metro-Gruppe ist als
einer der wenigen Akteure aktiv. GroRere Bedeutung fur den Verkauf von verpackten Lebensmitteln
haben in den zuriickliegenden Jahren Convenience-Ketten wie G7Mart, Saigon Corp und Vissan
erlangen kénnen, die auf klimatisierten Verkaufsflachen moderne Produktplatzierungen umsetzen
kdnnen. Die Ausweitung ihres Marktanteils steht dabei auch in direktem Zusammenhang mit der

zunehmenden Urbanisierung und den sich wandelnden Arbeitsbedingungen in den Stadten Vietnams.

Importierte Lebensmittel und Getranke werden dartiber hinaus im Gastronomiebereich (Restaurants,
Hotels) umgesetzt. Mit der zunehmenden Erschlielung Vietnams als Tourismusregion nimmt die
Bedeutung dieses Vertriebskanals zu. Der Markt ist in diesem Bereich indes dominiert von kleineren

StraRenverkdufern und Restaurants, die vietnamesische Speisen anbieten (vgl. Abbildung 14).
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Abbildung 14: Vertriebskanéale im Gastronomiebereich
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3 VERTRIEBSMARKTE

Der vietnamesische Markt fiir verarbeitete und verpackte Lebensmittel zeichnet sich insgesamt durch
eine duBerst fragmentierte Struktur aus. Eine Vielzahl an kleinen und mittleren Unternehmen be-
stimmt das Geschehen. Gleichwohl sind einzelne Konzentrationsentwicklungen erkennbar: Hielten
im Jahr 2001 die 20 groRten verarbeitenden Lebensmittelunternehmen zusammen einen Marktanteil
von 35 %, so stieg dieser Anteil auf Giber 60 % im Jahr 2009. Die grofiten Anteile halten einheimi-
sche Produzenten wie Vietnam Dairy Products/Vinamilk (Milchprodukte) oder Ace Cook Co. Ltd.
(Nudeln, Sof3en), obgleich auslandische Hersteller wie Friesland Campina (Niederlande; Milchpro-

dukte) ihre Prasenz in Vietnam in den zurtickliegenden Jahren steigern konnten (vgl. Tabelle 4).

Tabelle 4: Marktanteile von Lebensmittelproduzenten in Vietnam (2005 — 2009)

Unternehmen Herkunft 2005 2006 2007 2008 2009
Vietnam Dairy Products JSC (Vinamilk) Vietnam 8,8 9,2 9,6 10,1 11,0
Ace Cook Co., Ltd. Vietnam 59 6,3 6,8 7,2 7,6
Masan Group Corp. Vietnam 0,5 0,5 1,2 3,0 54
Royal Friesland Campina NV Niederlande - - - 5,0 47
Tuong An Vegetable Oil JSC Vietnam 2,8 2,9 3,0 3,2 3,1
Abbott Laboratories Inc. USA 28 2,9 29 3,0 3,1
Kinh Do Corp Vietnam 25 2,6 2,7 2,9 3,1
FFM Bhd Malaysia 2,3 2,4 2,5 2,6 2,7
Ajinomoto Co. Inc. Japan 1,6 1,7 1,9 2,5 2,6
Asia Food Industry Co. Ltd. Vietnam 2,2 2,4 2,5 2,7 2,5
Kuok Oils & Grains Pte Ltd. (KOG) Singapur 2,5 2,3 2,2 2,2 2,3
VIFON — Vietnam Food Industries JSC Vietnam 29 2,9 2,8 2,6 2,1
Mead Johnson Nutrition Co. USA - - - - 2,0
Nestlé SA Schweiz 2,2 2,2 1,9 1,9 1,9
Golden Hope Group Vietnam 15 1,7 1,8 1,7 1,6
Ve Wong Corp Taiwan 1,3 1,3 1,2 1,3 1,3
Tan Binh Vegetable Oil JSC Vietnam 1,8 1,9 1,8 1,7 1,2
Bien Hoa Confectionery Corp (Bibica) Vietnam 1,2 1,2 1,2 1,2 11
Mars Inc. USA 0,2 0,2 0,2 11 1,1
Colusa Miliket Foodstuff JSC Vietnam 15 1,4 1,3 1,1 1,0
(COMIFOOD)

Sonstige 55,7 545 52,7 432 38,6

Quelle: AAFC
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Vietnamesische Hersteller dominieren vor allem die Segmente Nudeln, SoRen, Speisetle, Backwaren
und SulRwaren. Sie verfligen tber ein groRes Distributionsnetzwerk, das ihre Produkte im ganzen
Land verfiigbar macht. Immer bedeutender wird flr die vietnamesischen Hersteller die Qualitét der

Produkte wie auch das steigende Markenbewusstsein der Konsumenten.

Masan Food Corp ist mit einem Marktanteil von 5,4 % (2009) das drittgroRte Unternehmen fir ab-
gepackte Lebensmittel im Allgemeinen und fiir Nudeln im Besonderen. Zudem stellt es Sol3en und
Dressings her, die 27 % des Gesamtverkaufs in diesem Segment ausmachen. Das Unternehmen hat
sich als eines der ersten auf die steigende Konsumentenvorliebe fir qualitativ hochwertige Marken-
produkte konzentriert. Wichtige Erfolgsfaktoren sind eine Produktpalette mit starken Marken sowie
ein landesweites Distributionsnetzwerk, mithilfe dessen die Produkte von Masan Food Corp sowohl

in stadtischen als auch in landlichen Regionen erhaltlich sind.2!

Tuong An’s ist das zweitgroRte Unternehmen fiir Ole und Fette in Vietnam und halt in diesem Seg-
ment einen Marktanteil von 21 %. Durch ein weites Distributionsnetzwerk bedient das Unternehmen
sowohl die traditionellen als auch die modernen Einzelhandler.22

3.1 Fleisch und Fleischerzeugnisse
3.1.1  Trends und Entwicklungen

Der Fleischkonsum in Vietnam ist in den zurickliegenden zehn Jahren deutlich gestiegen, der Pro-
Kopf-Verbrauch liegt derzeit bei ca. 50 kg jahrlich.23 Knapp drei Viertel des konsumierten Fleisches
stammen vom Schwein, rund 17 % der Nachfrage entfallen auf Geflugel, wahrend Rind- und Biiffel-
fleisch noch in geringen Mengen verbraucht werden. Der vergleichsweise geringe Gefligelkonsum
(5 kg pro Kopf und Jahr) ist ungewdhnlich fur ein weniger entwickeltes Land und eine Ausnahme in

Sudostasien, hat in den letzten Jahren aber rasant zugenommen.

Entsprechend der Nachfrage ist die vietnamesische Fleischproduktion seit der Jahrtausendwende
stetig gestiegen, von 1,83 Mio. Tonnen (2000) auf rund 4,2 Mio. Tonnen in 2012 (vgl. Tabelle 524

Innerhalb der Branche sind Konzentrations- und Modernisierungsentwicklungen erkennbar: Die

21 AAFC, 2011

22 ehenda

23 vgl. Tabelle 1, S. 9
24 £A0 Outlook
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Fleischerzeugung wird auf GroRproduktion und neue Technologien umgestellt, wobei die kleinen

Strukturen dominierend bleiben.25

Tabelle 5: Fleischproduktion in Vietnam (2012)

Produktgruppe Produktion 2012 (in Tonnen) Wachstum zu 2011 (in %)
Schweinefleisch 3.160.000 1,97
Geflugelfleisch 729.400 4,80
Rindfleisch 294.000 2,30
Buffelfleisch 88.500 0,77
Gesamt 4.271.500 2,44

Quelle: FAO Outlook (2013)

Wenngleich Schweinefleisch traditionell eine dominierende Stellung in der Fleischproduktion ein-
nimmt (jahrlich werden rund 25 Mio. Schweine geschlachtet), ist die Nachfrage nach Rindfleisch in
den zuruckliegenden Jahren deutlich gestiegen. Bis 2015 werden jahrliche Wachstumsraten von rund
7 % prognostiziert. Die Hintergriinde hierfir sind vielschichtig und lassen sich auf Probleme in der
Lebensmittelsicherheit (z. B. bei Huhnerfleisch), aber auch auf eine mehr auf westliche Gewohnhei-
ten ausgerichtete Ernédhrung zuruckfihren. Mit dem Konsum des als hoherwertig angesehenen Rind-
fleisches wird dartiber hinaus ein gehobener sozialer Status assoziiert, so dass die Nachfrage insbe-
sondere in der Gastronomie und in Hotels, groReren Supermarktketten und von der wachsenden Mit-
tel- und Oberschicht generiert wird. Festtage wie das vietnamesische Neujahrsfest (Tét) fihren zu

zusétzlichen Nachfragespitzen.

Der steigende Bedarf an Fleisch konnte in den zuruickliegenden Jahren immer weniger durch die ein-
heimische Produktion und Schlachtung gedeckt werden. 2012 fiihrte Vietnam Fleisch und Fleisch-
erzeugnisse im Wert von 141,4 Mio. US$ ein (vgl. Abbildung 15). Mehr als die Hélfte des Importvo-
lumens (53,3 %) entfiel dabei auf Gefligel- und ein Drittel auf Rindfleischprodukte, wahrend der
Selbstversorgungsgrad bei Schweinefleisch sehr hoch ist (Anteil am Importvolumen: 4,9 %) (vgl.
Abbildung 16).

25 Vgl. Lemke et al., 2008

-36 -



Abbildung 15: Import von Fleisch und Fleischerzeugnissen 2012 (in Mio. US$)
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Quelle: AGRINFO; eigene Darstellung

Abbildung 16: Verteilung des Importwertes von Fleisch 2011 und 2012 (in %)
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Quelle: AGRINFO; eigene Darstellung

Das auf dem vietnamesischen Markt erhaltliche Importfleisch stammt vorwiegend aus den USA,
Indien, Brasilien, Australien, Korea und Kanada; auch Neuseeland ist in den letzten Jahren in den
Kreis der Importeure eingetreten. Die fiihrende Stellung der USA ging in 2012 indes deutlich zurtick.
Der Importwert sank im Vergleich zu 2011 um 30,8 % auf 58,7 Mio. US$. Auf der anderen Seite

konnten Indien, Brasilien und Australien ihre Exporte nach Vietnam steigern (vgl. Abbildung 17).
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Abbildung 17: Importiertes Fleisch nach Landern 2011 und 2012 (in Mio. US$)
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Quelle: AGRINFO

3.1.2  Wetthewerbsumfeld

Die Produktion und der Import von Fleisch beschranken sich hauptsachlich auf einige wenige Unter-
nehmen. Die meisten werden dominiert von einheimischen Kapitalgebern, darunter nicht selten mit

staatlicher Beteiligung und werden anteilig von ausléandischen Investoren bestimmt.

Zu den groften Herstellern bzw. Importeuren von Fleisch und Fleischprodukten gehort die Vissan
Single Member Ltd. (Vissan) mit rund 2.250 Mitarbeitern an 18 inlandischen sowie zwei auslandi-
schen Standorten (Russland, Kambodscha). 2012 erzielte das Unternehmen, das zu 20 % in auslandi-
schem Besitz ist, Umsétze in Hohe von 236 Mio. US$ und verzeichnete in den zurlckliegenden Jah-
ren Wachstumsraten von 15 — 17 %. Vissan liefert tdglich 100 Tonnen Rohfleisch, 50 Tonnen verar-
beitete Fleischprodukte und mehr als 30.000 Fleischmahlzeiten fir Kantinen in Unternehmen und

Institutionen.

Mit einem Marktanteil von ca. 35 % ist Vissan fiihrend auf dem vietnamesischen Fleischmarkt und
ist bestrebt, das Produktportfolio und die Vertriebskanéle weiter zu diversifizieren. Hierzu wurde in
den zurlckliegenden Jahren in Rinderfarmen, Schlachthduser und Verarbeitungsstatten investiert; die

Lagerkapazitaten haben sich dadurch auf ca. 3.000 Tonnen erhoht.

In einigem Abstand zum Branchenfiihrer Vissan steht die Duc Viet Food Joint Stock Company
(DucViet) mit einem Marktanteil bei Fleischprodukten von rund 15 % und Umsatzerlésen von 31
Mio. US$ (2012). Das Unternehmen wurde im Jahr 2000 von einem Thiringer Unternehmer mitbe-

grindet, ist heute noch zu rund 30 % in auslandischem Kapitalbesitz und beschéftigt ca. 400 Mitar-
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beiter. DucViet ist nahezu vollstandig auf den vietnamesischen Markt konzentriert und betreibt drei
Hauptstandorte in Nord-, Mittel- und Stdvietnam.

An dritter Stelle steht mit einem Marktanteil von ca. 5 % und 12 Mio. US$ Umsatz (2012) die Thien
Vuong Food Joint Stock Company (Acefood). Das Unternehmen befindet sich zu 40 % in ausléndi-

schem Besitz und ist tberwiegend in den urbanen Zentren Vietnams aktiv. Die Waren werden vor-

nehmlich aus den USA sowie Australien importiert.

Tabelle 6: Wettbewerber bei Fleisch und Fleischprodukten (Auswahl)

Vissan Single Member

Duc Viet Food Joint Stock

Thien Vuong Food Joint

Limited Liability Compa- Company (DUCVIET) Stock Company

ny (VISSAN) (ACEFOOD)
Kontaktdaten Adresse: Adresse: Adresse:

420 Notranglong street, Seaprodex Building, num- 52 Trunghoa street -

sector 13, Binhthanh ber 20, Langha street, CauGiay District — Hanoi

district, Hochiminh City, Dongda district, Hanoi,

Vietnam. Vietnam.

Mobil: (848) 35533999 - Mobil: 0437764322 Mobil: (844) 3783 2562

3553 3888

Fax: (848) 3553 3939 Fax: (844) 3783 2563

E-Mail: E-Mail: E-Mail:

vissanco@vissan.com.vn info@ducvietfoods.vn info@acefoods.vn

Website: Website: Website:

WWW.vissan.com.vn http:ducvietfoods.vn www.acefoods.vn

Kontakt: Kontakt: Kontakt:

Van Duc Muoi (CEO) Mr Vii Dang Tinh (procu- Director Tran Van Toan

rement person) Mobile: 0913000556
E-Mail: acefoods@vnn.vn

Rechtsform Limited Liability Company  Joint Stock Company Joint Stock Company
Eigentums- Inlandischer Investor: Inléandischer Investor: Inlandischer Investor:

verhéltnisse

80 %, davon 40 % Organi-
sationen, 23 % Privatperso-
nen und 17 % Staat
Ausléandischer Investor:

20 %

70 %, davon 35 % Organi-
sationen, 25 % Privatperso-
nen und 10 % Staat
Ausléandischer Investor:

30 %

60 %, davon 27 % Organi-
sationen, 33 % Privatperso-
nen

Ausléandischer Investor:

40 %

Standorte 18 Niederlassungen im Hauptniederlassung in Jeweils eine Niederlassung
Inland, 2 Niederlassungen Hanoi, 1 Produktionsstatte, in Hanoi und Ho-Chi-
im Ausland (Russland und  jeweils eine Vertriebsge- Minh-Stadt
Kambodscha), 60 Geschéaf-  sellschaft in Zentral- und
te im ganzen Land Sldvietnam
Mitarbeiter 2.250 400 50
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Vissan Single Member Duc Viet Food Joint Stock  Thien Vuong Food Joint
Limited Liability Compa- Company (DUCVIET) Stock Company

ny (VISSAN) (ACEFOOQD)
Umsatz 235 Mio. US$ 31 Mio. US$ 12 Mio. US$
Marktanteil 35 % 15 % 5%
Export Russland, Kambodscha Kein Export Kein Export

Quelle: Unternehmensinformationen

3.1.3  Marketing
3.1.3.1 Preispolitik und Zielgruppen

Der vietnamesische Fleischmarkt ist gekennzeichnet durch die grolien Fleischverarbeiter auf der ei-
nen sowie die Erzeuger und Futtermittelhersteller wie C.P. Vietnam Livestock Corporation, Japfa
Comfeed Company, Westhope oder Dabaco auf der anderen Seite. In der regionalen Verteilung liegt

das Preisniveau im Suden (Ho-Chi-Minh-Stadt) in der Regel hoher als im Norden.

Die Importeure von auslandischen Fleischerzeugnissen verfolgen regelméRig Discount-Strategien,
um den Absatz zu steigern. Ganz generell wird jedoch die deklarierte Premium-Qualitéat durch einen
hoheren Preis unterstrichen. Die Branchenfuhrer Vissan, DucViet und Acefood richten sich vornehm-
lich an Verbraucher mit hoheren Einkommen bzw. an institutionelle Kunden (Restaurants, Hotels),
die bereit sind, Markenprodukte zu bezahlen.

Insbesondere die Hersteller mit hdheren Importanteilen bedienen daher in ihrer Preispolitik eine ur-
bane Zielgruppe im Alter zwischen 24 und 60 Jahren mit stabilen Einkommen und einer héheren
Bildung. Ziel ist es, die traditionelle viethamesische Kiiche durch qualitativ hochwertige Produkte zu
erganzen und eine grolere Vielfalt zu schaffen.

3.1.3.2 Produkt- und Markenpolitik

Mit steigendem Lebensstandard riicken Fragen der Lebensmittelhygiene und -qualitét starker in den
Blick der vietnamesischen Verbraucher und verlangen dadurch auch von den Fleischherstellern ein
effektives Qualitatsmanagement. In den zurtickliegenden Jahren haben mehrere Vorfélle dazu ge-

fuhrt, die Skepsis der Verbraucher zu nahren. Auslandisches Importfleisch — mit der Ausnahme von
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chinesischen Erzeugnissen — geniel3t in Vietnam ein tendenziell grof3eres Vertrauen als einheimische
Produkte.

Insbesondere die Importeure von Fleischprodukten versuchen daher, mit einer deutlicheren Her-
kunftskennzeichnung und dem Versprechen auf bessere Qualitat die Chancen flir Absatzsteigerungen
zu nutzen. So beruht die Markenreputation des Branchenfiihrers Vissan auch auf der technischen
Zusammenarbeit mit européischen und japanischen Maschinenherstellern fir die Verarbeitung.

Vissan hat sein friher mit 20 verschiedenen Produkten eher limitiertes Portfolio in den zuriick-
liegenden Jahren erheblich ausgeweitet und fiihrt nunmehr rund 300 Artikel im Programm, darunter
auch pasteurisierte Wurstchen und nicht-tiefgefrorenes Fleisch. Jahrlich kommen ca. 30 neue Varia-
tionen hinzu. In einem scharfer werdenden Wettbewerb will das Unternehmen mit dieser Diversifi-
zierung seinen Kundenkreis vergréRern. Hierzu werden auch zunehmend strategische Partnerschaf-
ten entlang der Wertschopfungskette eingegangen, um in einem Markenverbund auch kleinere
Marktsegmente zu besetzen. Vissan ist dabei bestrebt, die Kennzeichen Qualitat, Hygiene und Ge-
schmack, die in der Regel eher mit Importware in Verbindung gebracht werden, auf das gesamte
Produktsortiment auszuweiten und sich so als Gesamtmarke und Premiumbhersteller noch stérker zu

positionieren.

Auch die Produkt- und Markenpolitik von Acefood ist darauf ausgerichtet, sich als Premium-
Hersteller mit hohen Qualitatsstandards zu vermarkten. Die Produkte sollen als ,,convenient, sicher
und nahrhaft“ wahrgenommen werden. Das Unternehmen setzt hierzu verstarkt auf auslandische
Zulieferer und ein breiteres Spektrum an Verpackungen. Marktneuheiten werden in der Regel im
Rahmen kultureller Events eingefihrt, Erfolg und Akzeptanz importierter Produkte kontinuierlich
anhand der Verkaufszahlen evaluiert.

Neben dem Aspekt der Sicherheit stellt die Marketingstrategie von DucViet die ,,Frische” der Pro-
dukte explizit heraus (,.fresh meat and safe meat products for human health and longevity*). Wih-
rend das Unternehmen friiher den Fokus fast ausschlief3lich auf Premium-Produkte setzte, wurde das
Portfolio sukzessive diversifiziert und verschiedene Marken in unterschiedlichen Preissegmenten
eingefuhrt. Ziel ist es, mit neuen Zutaten und Geschmacksrichtungen neue Trends auf den traditio-
nellen Markt zu setzen und auch Kunden mit geringeren Einkommen zu erreichen. DucViet flhrt
mittlerweile ein breites Spektrum an Produkten, darunter frisches und verarbeitetes Fleisch wie Auf-
schnitt, Raucherfleisch, Schinken und Wirstchen (vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18: Produktbeispiele DucViet
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3.1.3.3 Kommunikationspolitik

Die marketingspezifische Kommunikationspolitik der groReren Fleischerzeuger ist iberwiegend
ganzjahrig ausgerichtet, wenngleich die Produktwerbung saisonal bedingt intensiviert wird, bspw.
vor Feiertagen und Ferien. Als Branchenfuhrer wendet Vissan ein breites Spektrum an Malinahmen
an, darunter , klassische* Medienwerbung, Absatzférdermanahmen und Direktmarketing. Das Un-
ternehmen legt dabei einen Schwerpunkt auf den Siiden des Landes, v. a. Ho-Chi-Minh-Stadt und

daneben die groRen Zentren Hanoi, Da Nang, Can Tho und Nha Trang.

Als im Siuden verankertes Unternehmen hat Vissan bedeutende Anstrengungen unternommen, die
Markte und Verbrauchergewohnheiten im Norden und in der Mitte des Landes zu analysieren und
die Marketingstrategie darauf auszurichten. In einer sensibilisierten Branche ist es Kern der Strate-
gie, Vertrauen nicht nur in die Produkte, sondern in das Unternehmen insgesamt zu generieren. Hier-
zu hat Vissan zuletzt in Formen des Direktmarketings investiert, um eine engere Verbindung zu
Kunden aufzubauen. Des Weiteren wurden im Rahmen der Kommunikationspolitik folgende MaR-
nahmen umgesetzt (vgl. Abbildung 19):

Produktwerbung

= Gangzjahrige Plakatwerbung (Volumen 2012: 95.000 US$)
= Ganzjahrige Werbespots/-anzeigen in ausgewéhlten Medien (TV, Rundfunk, 10 lokalen Zei-
tungen; Volumen 2012: 33.000 US$)

Absatzfordermalinahmen
= Probieraktionen in Verkaufspunkten/Supermérkten (Volumen 2012: 47.000 US$)
= Aktionspreise, v. a. wahrend kultureller Events (Volumen: 331.000 US$)
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Abbildung 19: Marketingaktivitaten Vissan
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,,September sales promotion“-Programm Sponsoring fur das Kooperationsprogramm zwi-
schen Ho-Chi-Minh-Stadt und der Provinz
Dongthap

Er6ffnung des 105. Verkaufsladens Préasentation des Vissan Gesundheitsprogramms

Die Marketingaktivitdten von DucViet konzentrieren sich auf die vier Regionen Hanoi, Ho-Chi-
Minh-Stadt, Hai Phong und Da Nang. Ebenso wie Vissan hat DucViet seine Kommunikationsstrate-
gie nach intensiven Marktstudien auf die einzelnen Teilmérkte abgestimmt. Verbraucher in den sud-
lichen Regionen gelten danach als eher bereit, neue Produkte auszuprobieren, wéhrend im Norden

die Skepsis gegentiber Produktversprechen groRer ist.

Neben den klassischen Instrumenten wie Anzeigen-, Plakat- und TV-Werbung hat das Unternehmen
in den zurtickliegenden Jahren in PR-Mafinahmen investiert. DucViet tritt bspw. als Sponsor im
Sport (Handball), im Bildungssektor und im karitativen Bereich auf (Abbildung 20).
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Abbildung 20: Marketingaktivitaten DucViet
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DucViet-Aktion ,,Food for the Poors” Programm ,,Smart consumption with DucViet”

(Provinz Langson) (Provinz Bacninh)
Produktwerbung

= Ganzjahrige Plakatwerbung (Volumen 2012: 38.000 US$)
= Ganzjahrige Werbespots/-anzeigen in ausgewéhlten Medien (TV, Rundfunk, 6 lokalen Zei-
tungen; Volumen 2012: 28.000 US$)

AbsatzfordermalRnahmen

= Probieraktionen in Verkaufspunkten/Supermérkten (ca. 100 Mal pro Jahr)
= Aktionspreise, v. a. in den Herbstmonaten (Volumen: 283.000 — 331.000 US$)
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Direktmarketing

= Gezielte Ansprache institutioneller Kunden wie Hotels, Ministerien, Schulen,
Krankenh&user etc.
= Messestande (5 — 10 pro Jahr; Volumen: 100.000 US$)

Als vergleichsweise kleiner Hersteller/Importeur hat Acefood seine Kommunikationsstrategie von
der Massenansprache zu einem gezielteren Marketing umgestellt. Als Kern der Botschaft werden
Herkunft und Qualitat der Importware herausgestellt, um sich gegen einheimische Hersteller abzu-
grenzen. Acefood positioniert sich damit vor allem als Handler von Importware und hat dazu ein

Herkunftszertifizierungssystem eingefihrt.

Marketingaktivitaten werden landesweit durchgefuhrt, wenngleich spezielle AbsatzférdermaRnah-
men mehr auf die Hauptabsatzmérkte wie Ho-Chi-Minh-Stadt konzentriert sind. Acefood plant, auch
die mittleren Regionen des Landes in Zukunft starker zu erschlieRen, in denen die Einwohner traditi-
oneller und konservativer eingestellt sind. Die marketingspezifische Kommunikation umfasst im

Wesentlichen folgende MaRnahmen:
Produktwerbung
= Ganzjahrige Plakatwerbung (Volumen 2012: 33.000 US$)

= Ganzjahrige Werbespots/-anzeigen in ausgewéhlten Medien (TV, Rundfunk, 3 lokalen Zei-
tungen; Volumen 2012: 14.000 US$)

AbsatzfordermaRnahmen
» Probieraktionen in Verkaufspunkten/Supermarkten (Volumen 2012 ca. 5.000 US$)
= Aktionspreise, v. a. in den Herbstmonaten (Volumen 2012: 142.000 US$)
Direktmarketing

= Gezielte Ansprache gegeniber institutionellen Kunden wie Hotels, Ministerien, Schulen,

Krankenhauser etc.

=  Messestande (Volumen 2012: 23.000 US$)
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3.1.3.4 Distribution

Fleisch wird in Vietnam ganz Uberwiegend frisch, das heildt ungekihlt an Marktstanden ge-
kauft. Der Bezug Uber moderne Vertriebskanédle bewegt sich quantitativ betrachtet noch auf
niedrigem Niveau. Gleichwohl kaufen insbesondere die einkommensstarken Schichten aus
hygienischen Griinden zunehmend Fleisch in Supermarkten, wo es abgepackt und gekihlt ge-

lagert wird.

Fur die grofRen Hersteller und Importeure von Fleischerzeugnissen ist die wachsende Zahl der
Supermarkte ein essentieller Vertriebskanal, da die Produktqualitat besser gewéhrleistet wer-
den kann. Allerdings ist der fur vietnamesische Verbraucher wesentliche Aspekt der Frische
ein Schwachpunkt. Als weiterer Distributionskanal ist die Belieferung von institutionellen

Kunden wie Hotels, Restaurants oder Kantinen von Bedeutung.

Branchenfuhrer Vissan hat ein landesweites Distributionsnetz mit elf GrolRhandlern und mehr
als 600 Verkaufspunkten etabliert, Uber das die Marketingaktivitaten von Ho-Chi-Minh-Stadt
aus gesteuert werden. Daruber hinaus hat das Unternehmen lber 100 Verkaufsladen fir Pro-
dukteinfihrungen aufgebaut und arbeitet mit 700 Agenten im Land. Da Vissan dem Online-
Vertrieb zukinftig einen gehobenen Stellenwert zuordnet, investiert es derzeit in den Ausbau
der internetbezogenen Vertriebsinfrastruktur.

Das Distributionssystem von DucViet ist ungleichmaRiger Gber das Land verteilt und setzt
Schwerpunkte in den urbanen Zentren. Die sudlichen Regionen werden in der Unternehmens-
strategie als dynamischer betrachtet. Zu den Hauptvertriebskandlen gehéren die gréReren Su-
permarktketten (Metro, Big C, Minimart, Fivimart), Restaurants und Hotels sowie Flug- und
Eisenbahngesellschaften. Die Produkte werden auch an z. T. mobilen Verkaufspunkten vertrie-
ben (Abbildung 21). Ahnlich wie Vissan wird der Online-Vertrieb von DucViet als aufstreben-

des Marketinginstrument betrachtet.
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Abbildung 21: Mobiler Verkaufspunkt DucViet
| o TN L AR ‘,l‘u‘»‘:‘; 7JL

Quelle: DucViet
Den engsten Vertriebsfokus unter den gréReren Fleischherstellern bzw. -importeuren legt Ace-

foods. Das Unternehmen betrachtet Ho-Chi-Minh-Stadt als Kernmarkt, wenngleich das Distri-
butionsnetz die zentralen Punkte jeder Provinz in Vietnam erfasst. Ebenso wie bei den genann-
ten Wettbewerbern bilden Supermarkte, institutionelle Kunden und stetig zunehmend der Onli-

ne-Bereich die Hauptvertriebskandle.

3.2 Milch und Milchprodukte
3.2.1  Trends und Entwicklungen

Der vietnamesische Milchsektor hat in den zurtickliegenden Jahren eine dynamische Entwicklung
und mit jéhrlich 18 % bemerkenswerte Wachstumsraten erfahren.26 2010 umfasste der Markt rund
477 Mio. US$.27 Der Pro-Kopf-Verbrauch an Milch und Milcherzeugnissen ist seit dem Jahr 2000
stetig gestiegen, von rund acht auf knapp 15 Liter pro Jahr (2010); er liegt indes niedriger als in
Thailand (23 Liter) oder China (25 Liter).28 In der Planung der Zentralregierung ist vorgesehen, die
Inlandsproduktion in den kommenden Jahren erheblich auszuweiten (vgl. Tabelle 7).

26 Dairy Vietham
27 New Zealand Trade & Enterprise, 2011
28 FAOQ, 2013
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Tabelle 7: Staatliche Produktionsplanung Milch und Milcherzeugnisse

Durchschnittliches

Produktion Wachstum in %/Jahr
2006 2011 2016 2021
Einheit 2010 2015 2020 2025 - - - -
2010 2015 2020 2025
Pasteurisierte/
sterilisierte Liter 48.0 78.0 1450 1'500 18,4 10,0 8,0 6,0
. Mio. Mio. Mio. Mio.
Milch
Joghurt/ Liter 86 Mio. 120Mio. 160 Mio. 210Mio. | 72 70 60 50
Sauermilch

Milchpulver Tonnen  47.000  80.000 120.000 170.000 -1,3 110 85 7,0

Butter Tonnen 6 8 10 13 -0,3 5,0 5,0 5,0
Kése Tonnen 72 84 97 107 21 30 30 20
Eiscreme Tonnen 13.000  20.000 27.000 38.000 88 80 70 70
Andere Tonnen  22.000  44.000 65.000 83.000 673 150 80 50
Milchprodukte
Gesamtes
Frischmilch- | Liter ~ 300~ 1.900 2.600 3.400 53 78 67 55
. Mio. Mio. Mio. Mio.
Aguivalent
Pro-Kopf- Liter 15 21 27 34 11 10 09 08
Verbrauch
Bevblkerun 8670 9113 95,30 99,18

9 Mio. Mio. Mio. Mio.

Quelle: Ministerium fur Industrie und Handel Vietnam; Beschluss No 3399/QD_BCT vom 28.06.2010

Den Planen der Zentralregierung zum Trotz, die Selbstversorgungsquote zu erhéhen, war und ist die
nationale Milcherzeugung lediglich in der Lage, nur einen geringen Teil des weiter wachsenden Be-
darfs zu decken (25— 30 %). Vietnam gehért mit rund 1,2 Mio. Tonnen zu den zehn grofiten
Milchimportlandern weltweit; der Importwert stieg von 278,9 Mio. US$ (2005) auf 840 Mio. US$
(2011) (vgl. Abbildung 22).

- 48 -



Abbildung 22: Entwicklung des Imports von Milchprodukten nach Vietham
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Quelle: GSO; eigene Darstellung
Im Ranking der Hauptbezugslander ist in den zurlckliegenden Jahren eine Dynamik eingetreten.
Zwar belegen Neuseeland und die USA noch immer die vorderen Platze, jedoch ging das Import-
volumen der Vereinigten Staaten 2012 deutlich zurtick, und auch durch die jlingsten Lebensmittel-
skandale rund um den neuseeldndischen Marktfiihrer Fonterra sind (trotz zwischenzeitlicher Entlas-
tung) massive Absatzriickgdnge im asiatischen Raum zu erwarten. EU-Staaten wie Frankreich und
Deutschland konnten hingegen ihr Exportvolumen an Milch nach Vietnam steigern, wahrend die
Niederlande ebenfalls deutliche Riickgange verzeichnen mussten (vgl. Tabelle 8).2°

Tabelle 8: Importvolumen von Milch nach Léandern (TOP-10 2011/12)

Land 2011 (Mio. US$) 2012 (Mio. US$) Veranderung in %
Neuseeland 184,73 195,48 5,8
USA 160,17 101,95 - 36,3
Singapur 73,15 59,86 —-18,2
Deutschland 23,37 57,98 148,1
Frankreich 27,70 54,85 98,0
Thailand 37,07 49,00 32,2

29 Der Ruckgang niederléndischer Importe ist u. a. darauf zuriickzufiihren, dass mit Royal Friesland Campina ein fiih-
rendes Branchenunternehmen die Primdrproduktion und Verarbeitungskapazitdten vor Ort in Vietnam weiter ausge-
baut hat.
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Land 2011 (Mio. US$) 2012 (Mio. US$) Veranderung in %

Niederlande 109,462 43,72 - 60,1
Malaysia 19,67 38,82 97,4
Danemark 19,81 36,90 86,3
Australien 30,76 20,37 ~338

Quelle: AGRINFO

3.2.2  Wetthewerbsumfeld

Wenngleich auf dem vietnamesischen Markt eine Vielzahl an Marken prasent ist, wird das Wettbe-
werbsumfeld von wenigen groflen Akteuren bestimmt. Mit rund 4.000 Beschaftigten in acht einhei-
mischen Produktionsstatten ist Vietnam Dairy Products JSC (Vinamilk) der grofite Lebensmittelkon-
zern in Vietnam. In 2009 betrug der Anteil am Markt fur verpackte Lebensmittel 11 %; bei Milch-
produkten ist die in staatlicher Minderheitsbeteiligung (48 %) befindliche Aktiengesellschaft mit
uber 53 % Marktanteil fihrend, bei Joghurt wird ein Anteil von 90 % erreicht. Die Umsatze konnten
in den zurickliegenden Jahren von 0,87 Mrd. US$ (2010) auf 1,3 Mrd. US$ (2012) gesteigert wer-
den, wenngleich die hohe Abhéngigkeit von Importen bei der Rohwarenbeschaffung (tiber 70 %) das

Unternehmen anféllig fir Preisschwankungen auf den Weltméarkten macht.

Vinamilk produziert neben Trinkmilch, Sauglingsnahrung, Speiseeis und Joghurt auch verschiedene
Saft- und Biersorten; nach Unternehmensangaben sind mehr als 200 verschiedene Artikel im Pro-
gramm. Bekannte Marken sind VFresh, Dielac und Yomilk, die tber ein vergleichsweise gut ausge-
bautes Vertriebsnetz mit 250 Distributeuren in alle vietnamesischen Provinzen und auch in Export-
destinationen wie USA, Europa und die ASEAN-Staaten geliefert werden. Der Inlandsvertrieb er-

folgt Gberwiegend direkt an ca. 200.000 Supermérkte.

Als groRtes auslandisch geprégtes Unternehmen ist Royal Friesland Campina NV (RFC) in Vietnam
aktiv. Das niederldndische Investment vertreibt insbesondere Markenprodukte im Milchsegment
(Trinkmilch und -joghurt), Milchpulver, Kondensmilch sowie Fruchtgetranke. Bekannte Marken sind
Dutch Lady, Frisco oder Completa. Aktuell beschéftigt RFC rund 15.000 Mitarbeiter in Vietnam und
ist landesweit der viertgrofite Hersteller von verpackten Lebensmitteln. Der Marktanteil betrégt ca.
4,7 % mit steigender Tendenz. Die Produkte werden hauptséchlich in Hyper- und Supermarkten ver-

trieben, sind aber auch in kleineren Lebensmittelgeschéften erhéltlich.

Als sechstgrofiiter Produzent von Lebensmitteln in Vietnam vertreibt Abbot Laboratories Inc. vor

allem Nahrungserganzungen und ist mit einem Marktanteil von 24 % flhrender Produzent von
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Babynahrung/Milchpulver in Vietnam. Bekannte Marken des US-Unternehmens sind Gain, Similac
und Grow, die vornehmlich tber Hyper- und Supermérkte, aber auch von kleineren Lebensmittel-
einzelhdndlern vertrieben werden. In Vietnam beschéftigt das Unternehmen 2.100 Mitarbeiter, welt-
weit tiber 83.000.

Insbesondere auf dem Markt fir Milchpulver/S&uglingsnahrung sind in Asien im Allgemeinen sowie
in Vietnam im Speziellen weitere internationale Unternehmen pragend. Mead Johnson Nutrition Co.
(USA) ist weltweit fiihrend im Bereich Babynahrung und hélt in Vietnam einen Marktanteil von rund
14 %. Das Schweizer Unternehmen Nestlé SA ist als groRter Lebensmittelproduzent der Welt eben-

falls in diesem Segment aktiv mit einem Marktanteil von 9 % in Vietnam.

Tabelle 9: Wettbewerber bei Milch und Milchprodukten (Auswahl)

Vietnam Dairy Products
Joint Stock Company —
Vinamilk (VNM)

FrieslandCampina Viét
Nam Co. Ldt. (FCV)

Abbott Nutrition Viét
Nam Co. (ANV)

Kontaktdaten Adresse: Adresse: Adresse:
36-38 Ngo Ptrc Ké, Quan  Khu Phd Binh Pirc, P. Binh  No.2 - Ngo Birc Ké str.,
1, Tp H Chi Minh Hoa, TX. Thuan An, Binh  District 1, Tp.
Office Transactions: 184—  Duong Hb-Chi-Minh
186188 Nguyén Pinh
Chiéu Str.,
District 3, Tp H6 Chi Minh
Mobil: +84 08 9300 358 Mobil: +84 650 3754422 Mobil: +84 04 373 37486
Fax: +84 08 9305 206 Fax: +84 650 — 3754726
E-Mail: E-Mail: E-Mail:
vinamilk@vinamilk.com.vn tuan.nguyenduy@fries- info@abbottnutrition.com.v
CEO: Mai Kieu Lien landfoods.com.vn n
Rechtsform Joint Stock Company Limited Liability Company Limited Liability Company
Eigentumsver-  SCIC: 45 % k.A. k.A.
haltnisse Foreign Shareholders: 49 %
Domestic Shareholders
(excl. SCIC): 6 %
Mitarbeiter 4.000 15.000 Weltweit: 83.000
In Vietnam: 2.100
Umsatz 2010: 0,87 Mrd. US$ k.A. k.A.

2011: 1,06 Mrd. US$
2012: 1,30 Mrd. US$
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Marktanteil 80 % im Bereich gesiilite 30 % 24 % im Bereich Milchpul-
Kondensmilch, ver
90 % im Bereich Joghurts,
50 % im Bereich Frisch-
milch,
30 % im Bereich Milchpul-
ver

Export Export in 26 L&nder: Singapur, Hongkong, USA  k.A.
USA, Kanada, Frankreich,
Polen, Deutschland, Verei-
nigte Arabische Emirate

etc.
Marken Mr. Tho, Southern Star, Dutch Lady, Fristi, Beta- Similac, Gain, PediaSure,
(Auswahl) VNM Dielac, Ridielac, V- gen, Yomost, Completa, Glucerna

Fresh, GoldSoy, ICY Friso

Quelle: Unternehmensinformationen

3.2.3  Marketing
3.2.3.1 Preispolitik und Zielgruppen

Das Preisniveau auf dem vietnamesischen Milchmarkt ist in den zurtickliegenden Jahren kontinuier-
lich gestiegen und vergleichsweise hoch, wahrend die Preiselastizitit der Nachfrage niedrig ausfallt.
Die niedrige Preiselastizitit schafft prinzipiell Anreize fir Preiserhdhungen bei Unternehmen, weil
der zu beflrchtende Nachfragertickgang weitaus geringer ist als die moglichen Preissteigerungen.
Die beiden fiihrenden Produzenten von Milch und Milchprodukten, Vinamilk und Royal Friesland
Campina, zielen nach eigenen Angaben auf die breite Masse mit Kunden aller Alters- und Einkom-
mensklassen und in sdmtlichen Regionen Vietnams. Gleichwohl bestehen z. T. betréchtliche Preis-
unterschiede zwischen einheimischen und internationalen Herstellern, (iber die letztere versuchen,
dem Verbraucher Qualitatsunterschiede deutlich zu machen. Dabei muss auch beachtet werden, dass
sich hoherpreisige Produkte lediglich in den groRen St&dten Hanoi, Ho-Chi-Minh-Stadt oder Da
Nang vermarkten lassen, der l&ndliche Raum hingegen noch viel Potenzial fiir niedrigpreisige Pro-
dukte bietet.

Eine Uberschneidung der Zielgruppen von einheimischen und internationalen Herstellern diirfte fer-
ner allenfalls im Trinkmilchbereich gegeben sein, wahrend in anderen Produktgruppen eine stérkere
Differenzierung erfolgt. Insbesondere bei Milchpulver/Sauglingsnahrung zielen die internationalen
Hersteller auf die Mittel- und Oberschichten mit hohem Einkommen und bilden diese Fokussierung
uber die Preispolitik ab. So liegt das Preisniveau einheimischer Milchpulversorten 30 — 60 % unter
dem von Importprodukten.
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Vor dem Hintergrund des zunehmenden Wettbewerbs sind internationale Hersteller dazu Gibergegan-
gen, ihre Preispolitik teilweise anzupassen. Wéhrend Vinamilk seit 2008 die Preise fir seine Produkte
weitgehend stabil hielt und seine Abnehmermaérkte eng an die eigene Preisstaffeln bindet, fuhrten

Royal Friesland Campina und Abbot Rabattsysteme fur Distributeure und Handler ein.

3.2.3.2 Produkt- und Markenpolitik

Mit der zunehmenden Offnung Vietnams und der Integration in den Weltmarkt ist die Nachfrage
nach neuen und hochwertigeren Produkten auch im Milchsektor gestiegen. Die den Markt dominie-
renden groRen Konzerne waren in den zurlckliegenden Jahren bestrebt, durch Investitionen in die
Entwicklung und Bewerbung neuer Marken und Produkte sowie die Verbesserung der qualitativen
Standards diesem Trend zu entsprechen. Royal Friesland Campina und auch Vinamilk arbeiten bspw.
eng mit dem vietnamesischen National Institute of Nutrition oder der Association of Food zusam-
men, um neue, auf den vietnamesischen Verbraucher ausgerichtete Marken und Produkte zu ent-

wickeln.

Als Resultat der Investitionen in die Produktinnovation ist in Vietnam mittlerweile ein vielfaltiges
Angebot an Marken etabliert, darunter bspw. Milch mit dem Geschmack von Erdbeere oder Melone
(vgl. Abbildung 23). Es zéhlt zu den Besonderheiten des vietnamesischen Milchmarktes, dass Uber-

wiegend kleinere PackungsgréRen (100, 110 und 200 ml) zum Einsatz kommen.

Abbildung 23: Beispiele Milchprodukte

Quelle: FH SWF
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Die Investitionen in neue Produkte wurden flankiert durch erhebliche Anstrengungen, die Kunden-
und Markenbindung durch WerbemaRRnahmen zu erhéhen. Insbesondere bei den internationalen Her-
stellern wird die Markenpolitik zunehmend auch durch ,,Health Claims “, also die offensive Hervor-
hebung von Zusatznutzen fir die Gesundheit und die Entwicklung der kdrperlichen Fitness unterstri-
chen. Spezialisten wie Abbott, die sich mit ihren Produkten besonders an die héheren Einkommens-
schichten wenden, haben dartber hinaus das steigende Gesundheitsbewusstsein in den urbanen Zen-
tren entdeckt. Seit 2011 fuhrt und bewirbt das US-Unternehmen Produkte fir Kinder und Jugendli-

che mit Symptomen der Anorexie.

Trotz des z. T. betrachtlichen Preisunterschiedes zu einheimischen Erzeugnissen sind Importmarken
westlicher Hersteller bei vietnamesischen Verbrauchern gefragt. Eine wesentliche Ursache hierfir ist
der Aspekt des Vertrauens in die hohere Qualitat sowie damit verbunden in die Lebensmittelsicher-
heit. Eine Reihe von Vorfallen und Skandalen hat im asiatischen Raum dazu gefiihrt, vor allem im

Milchsektor das Verbrauchervertrauen massiv zu untergraben, darunter:

= Melamin (2008): Chinesische Hersteller von Babynahrung mischten ihren Produkten ver-
starkt Melamin bei, um die illegale Streckung des Milchpulvers zu verdecken. Der nieren-
schadliche Stoff fuhrte in China zur Erkrankung von rund 294.000 Kindern sowie zum Tod
von sechs Sauglingen. Melamin wurde dariiber hinaus in Milchfertigprodukten und gewohn-

licher Fliissigmilch nachgewiesen.

= Aflatoxine (2012): In der chinesischen Metropole Guangzhou wurden Milcherzeugnisse zu-

rickgerufen, die mit krebserregenden Aflatoxinen belastet waren.

= Geringe Qualitat (2009): In Vietnam wurden zu Beginn des Jahres 2009 Milchproben ent-
nommen, deren Proteingehalt bis zu 30 % unter den angegebenen Werten lag.30 In Taiwan
wurden Milcherzeugnisse mit minderwertiger Qualitat im Handel und in Schulkantinen ent-
deckt.

Die sich teilweise in der Berichterstattung erganzenden Vorfélle fihrten anfangs dazu, den Absatz
vor allem chinesischer Importprodukte im asiatischen Raum einbrechen zu lassen. In Ergdnzung wa-
ren 2012/13 auch neuseeldndische Produkte betroffen, nachdem Marktfiuhrer Fonterra einen umfas-
senden Warenrickruf fur Sduglingsnahrungsprodukte einleiten musste. Wenngleich sich der Ver-
dacht gegen die Produkte Fonterras nicht erhartete, sind der Vertrauensverlust und die Frage der

Lebensmittelsicherheit insbesondere im Milchsektor zu bedeutenden Konstanten geworden, die die

30 Afamily, 2013
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Produktpolitik der Konzerne bestimmt und zugleich weitere Chancen fiir ,,unbelastete” Hersteller

bietet, sich durch Qualitat auf dem Markt abzugrenzen.

3.2.3.3 Kommunikationspolitik

Die grofRen Hersteller von Milchprodukten haben in den zurtickliegenden Jahren massiv in die pro-
duktspezifische Kommunikation ihrer Marken investiert. Branchenfuhrer Vinamilk steigert seine
Ausgaben fur Produktwerbung von 5,9 Mio. US$ (2008) auf 8,5 Mio. US$ (2009), was einem Anteil
an den jahrlichen Gesamtausgaben von 14 % entspricht.3! Die marketingspezifische Kommunikation
konzentriert sich dabei auf klassische Werbekampagnen, die tGber Massenmedien wie TV, Rundfunk,
Zeitungen oder das Internet verbreitet werden. Inhaltlich spiegeln die Spots ein homogenes Image
wider, das von sympathisch wirkenden Kiihen vor einem naturbelassenen Hintergrund geprégt ist
(vgl. Abbildung 24).

Abbildung 24: Anzeigenwerbung: ,,Frische H-Milch Vinamilk 100%o, késtliche frische Milch
von gliicklichen Kiihen*

tuoi ngo
6 bo hanh phic

Quelle: VNM

Als PR-MalRnahmen organisiert Vinamilk regelmaRig Forderprogramme fur bedurftige Kinder, Schi-
ler und Studenten (,,VNM — L&sst junge, vietnamesische Talente wachsen®) (vgl. Abbildung 25) und

31 Mekong Securities, 2010
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investiert in weitere Wohltatigkeits-Aktivitdten mit sozialem oder Okologischem Bezug (z. B. ,,1
Million Baume fur Vietnam*®). Fir das Direkt-Marketing wurden Internetseiten, Hotlines und neue
Medienkanéle eingerichtet (z. B. Youtube-Channel), Uber die auch Anfragen und Beschwerden bear-

beitet werden.

Abbildung 25: Zehnjahresfeier des Stipendien-Programms ,,VNM — Forderung junger
Talente*

KY NIEM 10 NAM QUY HOC BONG ‘
AILK - UGM MAM TAI NANG TRE VIET NAM 2003-2013

B2,
)

BANG KHEN

Quelle: VNM

Zur Verkaufsforderung setzt Vinamilk auch Zusatzartikel ein, die den Produkten beigefugt werden,
z. B. Magnete beim Kauf eines Viererpacks Nahrungsergénzung fir Schwangere (,,This gift will help
the children discover the knowledge and interesting information about 40 countries and territories
around the world.”) oder zu Milchpulver-Sorten wie Dielac und Ridielac (,,Fashion for mom, Smart
gifts for baby.”). Fir die Verkaufsforderung der Produkte beschéaftigt Vinamilk einen ausgebauten
und speziell geschulten Stab an Mitarbeitern, deren Hauptaufgabe darin liegt, die genannten Kom-
munikationskanédle umfassend und regelméRig zu bedienen und die Verbraucher mit den Unterneh-

mensprodukten vertraut zu machen (vgl. Abbildung 26).
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Abbildung 26: Vinamilk Prasentation von Joghurtprodukten fiir Verbraucher
) ——

Quelle: VNM

Auch die internationalen Hersteller von Milchprodukten haben in den zurtickliegenden Jahren in die
Kommunikation ihrer Marken auf dem vietnamesischen Markt investiert. Royal Friesland Campina
setzt seit 2008 verstarkt Sales-Teams und Verkaufsforderungs-Aktionen ein, z. B. durch die Beigabe
eines Packs Yipee (Frischmilch, 220 ml) zusétzlich beim Kauf eines Packs Betagen oder durch Ge-
schenkartikel (vgl. Abbildung 27). Die MalRnahmen werden flankiert durch ein breites Spektrum an
Werbung in Massenmedien, Plakaten und Reklameflachen. Bereits friih wurde auch in Aktionen der
Corporate Social Responsibility investiert, z. B. durch Unterstiitzung von Schul-Infrastrukturen oder
Forderprogrammen fur Kinder.32

32 Vgl. bspw. Royal Friesland Campina N.V.: CSR report, 2009
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Abbildung 27: Kaufpramie Dutch Lady (Royal Friesland Campina)

- Thai gian: Tir 15/03/2013 dén 15/04/2013
*Hinh dnh chi mang tinh chat minh hoa. Mau sdc thuc té c6 thé khdc
*S6 lugng c6 han. Xem thé ¢ chitiét tai website: www.dutchlady.com.vn

Quelle: RFC; ,,Kaufe 2 Dosen Dutch Lady Gold oder 3 Dosen Dutch Lady, erhalte 1 Rucksack gratis”

Das US-Unternehmen Abbot Nutrition bedient ebenfalls die Breite der zur Verfligung stehenden
Kommunikationskanéle, mit einem Schwerpunkt auf den Massenmedien und einem stetig wachsen-
den Anteil an Online-Verkaufen. In der Bewerbung werden die Produkte verstarkt mit Innovation
und einem allgemeinem Wohlbefinden in Verbindung gebracht. Zusétzlich streicht Abbot den dekla-
rierten gesundheitlichen Zusatznutzen (v. a. fur Kinder) seiner Erzeugnisse immer starker hervor.
Sehr weitgehende Versprechen fiir ein Milchpulver wie ,,Erhoht den 1Q des Kindes* wurden nach
erheblichen Einspriichen in den Slogan ,,Nr. 1 Milchpulver in Vietnam* abgewandelt. Als Verkaufs-
fordermalRnahme fiihrte Abbot ein Bonuspunkteprogramm ein, Uber das Spielzeugartikel fur Kinder

erworben werden konnen (vgl. Abbildung 28).
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Abbildung 28: Pramie Bonuspunkteprogramm Abbott Nutrition
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Quelle: ANV

Die Marketingaktivitaten der Milchproduzenten sind vornehmlich auf die urbanen Zentren wie
Hanoi, Ho-Chi-Minh- Stadt, Da Nang, Hai Phong, Can Tho oder Quang Ninh konzentiert, wo hohere
Einkommen die Nachfrage nach Milch, aber vor allem auch nach Milchpulver und zu einem gerin-
gen Anteil auch Kase treiben. Nur die groReren Konzerne wie Vinamilk oder Royal Friesland Cam-
pina weiten ihre Kommunikationspolitik auch in die aulerstadtischen Bereiche aus, in denen gerin-

gere Einkommen ein schwierigeres Marktumfeld schaffen.

Die zielgruppenspezifische Bewerbung von Produkten oder Produktgruppen nimmt bei den Milch-
produzenten einen hervorgehobenen Stellenwert ein. Hierbei werden die spezifischen Bedirfnisse
der Verbraucher offensiv herausgestellt, bspw. die Milchpulverzusétze fir Mutter, Calcium-Zusatze
flr &ltere Personen etc. Die gezielte Ansprache erfolgt dabei auch ortsspezifisch, z. B. in Kinder-
garten/-horten, Seminaren oder Konferenzen. Der Kommunikationspolitik insbesondere fiir Saug-
lingsnahrung sind allerdings gesetzliche Grenzen gesetzt; so ist es unzuldssig, Nahrungserganzungen
fur Kinder unter sechs Monaten oder den Ersatz von Muttermilch durch Milchprodukte fir Kinder

unter 12 Monaten 6ffentlich zu bewerben.

3.2.3.4 Distribution

Zur Distribution ihrer Produkte haben die grofRen Hersteller von Milch und Milchprodukten ein
weitverzweigtes Netzwerk aufgebaut, wenngleich die landesweite Logistik ein branchentbergreifen-
des Kernproblem darstellt. Insbesondere Vinamilk erreicht Gber rund 250 Distributeure und 200.000
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Lebensmitteleinzelh&ndler und Verkaufspunkte neben den urbanen Zentren auch die weiter abseits
gelegenen Provinzen und Bergregionen (vgl. Abbildung 29). Neben den eher traditionellen Ver-
kaufskandlen setzt das Unternehmen auch zunehmend auf moderne Formen wie Supermarkte und
Direktbestellungen Uber die Website; in den groRen Stadten wurden 14 Showrooms und -stores ein-
gerichtet. 2012 unterzeichnete Vinamilk einen Vertrag mit dem Telekommunikationsunternehmen
Viettel, um ein Online-Vertriebssystem zu entwickeln.

Abbildung 29: Vinamilk Verkaufspunkt
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Quelle: VNM

Auch der groBte internationale Importeur bzw. Hersteller von Milch und Milchprodukten, Royal
Friesland Campina, bedient ein ausgebautes Vertriebsnetz, wenngleich dieses mit rund 150 Agen-
ten/Distributeuren und rund 100.000 Einzelhéndlern im Umfang kleiner dimensioniert ist und nicht
den Grad an Flachenabdeckung von Vinamilk erreicht. In den Stadten werden insbesondere die gro-
Reren Supermarktketten (z. B. Big C) als Verkaufskanéle genutzt (vgl. Abbildung 30). Der US-
Importeur Abbot erwarb 2012 seinen langjéhrigen Distributionspartner in Vietnam, 3A, und baute
damit ebenfalls seine Prasenz in dem Land deutlich aus. Alle Produzenten arbeiten mit Exklusivver-
tragen flr ihre Distributeure.
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Abbildung 30: Plakatwerbung Dutch Lady (RFC) an Supermarktkette Big C
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3.3 StRwaren
3.3.1 Trends und Entwicklungen

Der vietnamesische SuBwaremarkt birgt aufgrund seiner GroRe noch unausgeschopftes Potenzial
sowohl fir einheimische als auch fiir auslandische Produzenten — und ist derzeit hart umkampft.
Nach einer schwierigen Phase im Kontext der Wirtschaftskrise 2008 konnte sich die Branche seit
2010 wieder erholen. Die Wachstumsraten liegen seitdem stabil bei durchschnittlich 10 — 12 % pro
Jahr. Im Zeitraum 2008 — 2012 wuchs das Marktvolumen um 114 % und damit deutlich stéarker als
die StiBwarenmarkte Chinas (49 %), Indonesiens (64 %) und der Philippinen (52 %).33

Es wird erwartet, dass der Konsum von Sifwaren in den kommenden Jahren weiter steigen wird

(vgl. Abbildung 31), insbesondere in den Produktbereichen Kaugummi und Pfefferminzartikel.

Abbildung 31: Absatz von Suf3waren (2010 — 2017)
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B Kaugummi [ Zuckerwaren [ Schokolade
Quelle: BMI (2013)
Medizinische SuBwaren34 machen derzeit noch aufgrund fehlender Investitionen und Produkt-
Diversifizierungen einen geringen Anteil am Gesamtumsatz aus, jedoch wird aufgrund des gestiege-
nen Gesundheitsbewusstseins und der zunehmenden Umweltverschmutzung in den groReren Stadten
auch hier eine steigende Nachfrage prognostiziert. Mit dadurch bedingt zahlen zuckerfreie StRwaren
mit einem geringen Gehalt an kunstlichen Farb- und Zusatzstoffen zu den Produkten mit weiterem

Marktpotenzial.

33 Vietnamnet, 2012; BMI report, 2012

34 Hierzu z&hlen Stfwaren mit prophylaktischen oder therapeutischen Eigenschaften wie bspw. Bonbons gegen
Halsschmerzen, Husten oder Atembeschwerden.
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3.3.2  Wetthewerbsumfeld

Der vietnamesische StiBwarenmarkt ist hoch fragmentiert und von Akteuren gepragt, die in verschie-
denen Bereichen miteinander konkurrieren. Einheimische Hersteller haben eine starke Marktposition
mit einem Anteil von 75-80%; ihre Produkte gewinnen an Qualitdt und Attraktivitat
(vgl. Tabelle 10). Fiihrend sind die vietnamesischen Unternehmen Bibica BBC3> und HaiHaCo HHC
mit einem Marktanteil im Bonbon-Segment von zusammen uber 40 %. Im Bereich Dauerbackwaren
dominiert Kinh Do Corp KDC mit 30 — 35 % Marktanteil und einem Vertriebsnetzwerk, das mit 500

Distributeuren und 200.000 Backerei-Filialen (z. T. auf Franchise-Basis) landesweit aufgestellt ist.36

Tabelle 10: Marktanteil (in %) inlandischer und auslandischer Hersteller (2009 — 2011)

Herkunft/
Kategorien Investment 2009 2010 2011
Perfetti Van Melle VN Ltd. Italien 21,9 22,5 22,8
Bibica Vietnam 14,9 15,2 15,6
Hai Ha JSC Vietnam 14,4 14,8 15,3
Hai Chau JSC Vietnam 6,0 6,1 6,5
Mars JSC USA 3,6 3,6 3,1
Lotte Vn Co Ltd Japan 3,0 2,9 3,1
Kinh do Corp Vietnam 2,7 2,6 2.8
Trang Anh Confectionery Co Vietnam 25 2,3 1,9
Binh Duong Sugar Corp Vietnam 2,3 2,1 1,9
Storck KG Deutschland 1,2 11 1,2
Quang Ngai Sugar Co Vietnam 1,0 0,9 0,8
Arcor SAIC Argentinien 0,9 0,6 0,6
Dong Khanh Food Industrial Co Ltd Vietnam 0,8 0,7 0,6
Liwayway Food Industry Co Ltd Vietnam 0,6 0,5 0,5
Hanoi Confectionery Co Vietnam 0,4 0,3 0,3
Mekophar Chemical Pharmaceutical JSC Vietnam 0,1 0,1 0,1
Lofthouse of Fleetwood Ltd England 0,1 0,1 0,1
Cadbury Plc England - 0,4 -
Sonstige 22,0 23,3 22,9

Quelle: BMI 2012

Unter den internationalen Unternehmen, die auf dem vietnamesischen StfRwarenmarkt aktiv sind, hat
sich ein intensiver Wettbewerb entwickelt. Die meisten Akteure grinden Joint Stock Companies
(JSC), um ihre Produkte vertreiben zu kénnen. Zu den umsatzstérksten Herstellern gehort Perfetti

Van Melle Vietnam Ltd. Das Unternehmen ging 1995 als Perfetti Confectionery Joint Venture Com-

35 Bibica (Bien Hoa Confectionery Joint Stock Company) wurde 1999 durch Zusammenfiihrung von drei Fabriken mit
verschiedenen Produktionslinien gegriindet: Bonbons, Kekse und Starkesirup. Das Unternehmen konzentriert sich auf
Kekse, weiche und harte Bonbons, Torten, Moon Cakes, Gebéck und vor allem Schokolade.

36 phy Hung Securities Report 2012
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pany Limited aus einer Kooperation der italienischen Perfetti S.p.A (Italy) sowie der Saigon Foods
Company (SAFOODSCO) hervor. Als hundertprozentige auslandische Investition ist Perfetti Van
Melle auf die Produktion und Distribution von Bonbons und Kaugummis fir den lokalen und auslan-

dischen Markt spezialisiert und gehort derzeit zu den 200 grofiten Unternehmen Vietnams.

Einige internationale Konzerne, die auf dem vietnamesischen StiBwarenmarkt aktiv sind, mussten in
den zuriickliegenden Jahren Marktanteile abgeben. Hierzu gehdren u. a. Mars JSC (USA) und Arcor
SAIC (Argentinien). Der deutsche Hersteller Storck sowie die japanische Tochter Lotte Vn konnten

ihre Marktanteile hingegen verhaltnismaRig stabil halten (vgl. Tabelle 10).

3.3.3  Marketing

Das Verstandnis fir Geschmack, Nachfrage und Verhalten der viethamesischen Konsumenten ist bei
den einheimischen Herstellern sehr viel besser ausgepragt als bei auslandischen Unternehmen. In den
zuriickliegenden Jahren wurden die Anstrengungen in den Bereichen Qualitat und Verpackung ver-
starkt. Gleichwohl mangelt es ihnen an stabiler Finanzkraft, moderner Produktionstechnik, anerkann-
ten und hochwertigen Marken sowie einer strategischen Planung. Durch die Abhéngigkeit der heimi-
schen Produktion von importierten Zutaten wird der Preis stark von dem volatilen Angebot aus dem
Ausland beeinflusst.®’

Internationale Unternehmen profitieren daher von ihrem technischen Vorsprung und der wachsenden
Bekanntheit ihrer Marken. Es ist zu erwarten, dass sich ihre Présenz auf dem vietnamesischen SiR-
warenmarkt weiter ausweiten wird, da der Markteintritt nur wenigen Handelsbeschrankungen unter-
liegt und Investitionen im Land durch die vietnamesische Regierung geférdert werden. In Wechsel-
wirkung sind einheimische Produzenten gezwungen, ihre Produkte hinsichtlich Markenimage, Quali-

tat, Geschmack und Verpackung weiter zu verbessern.

3.3.3.1 Preispolitik und Zielgruppen

Einheimische Hersteller richten sich vornehmlich an Konsumenten der unteren Einkommensklassen
und lassen das Potenzial im Qualitats- und Premiumsegment weitgehend ungenutzt. Dieser Bereich
bietet daher Chancen fir internationale Akteure; ihre Zielgruppe sind vor allem Konsumenten mit
gehobenerem Einkommen. Ganz generell erfolgt die Preisbestimmung der auslandischen Hersteller

uberwiegend auf der Grundlage des Qualitatskriteriums, wodurch der Kernwert der Produkte und

37 Vietnam Economy, 2013; Phu Hung Securities Report, 2012
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Marken unterstrichen und gegen Mitbewerber abgegrenzt werden soll. Einheimische Hersteller rea-
gieren auf diese Preispolitik regelmaRig mit intensiven Rabattaktionen fur Agenten und Distributoren

mit Nachlassraten bis zu 30 %.

Gleichwonhl lassen sich die preisspezifischen Zielgruppen nicht trennscharf aufteilen. So richtet sich
Branchenfuhrer Perfetti Van Melle schwerpunktmaRig an Kinder und Jugendliche, die zwar selbst
eine eingeschrankte Kaufkraft haben, aber indirekt auf Kaufentscheidungen ihrer Eltern einwirken.
Die vietnamesische Kinh Do Group bedient auch die hochklassigeren Marktsegmente, die von Kun-
den zwischen 22 — 45 Jahren mit einem Monatseinkommen von iber 3 Mio. VND nachgefragt wer-

den.

3.3.3.2 Produkt- und Markenpolitik

SulRwaren ausléndischer Hersteller genieRBen einen guten Ruf in Vietnam, da ihnen gehobenere Qua-
litdt und besserer Geschmack beigemessen wird. Auch der Aspekt der Nahrungsmittelsicherheit
spielt z. B. bei Schokolade eine immer stérkere Bedeutung. Verschiedene Lebensmitteleinzelhandler

wie Fivimart besetzen 60 — 70 % ihrer entsprechenden Verkaufsflache mit importierten StuBwaren.

Zu den wichtigsten Produkten der BranchengroRe Perfetti Van Melle (PVM) auf dem vietnamesi-
schen Markt gehoren neben Chupa Chups (vgl. Abbildung 32) Mentos, Golia, Alpenliebe und Center
Fruit, die Kaugummisorte Big Babol, die dem Unternehmen eine hohe Bekanntheit verschafft. Im
Vergleich zu anderen Herstellern ist die Markenauswahl von PVM im vietnamesischen Markt jedoch
gering. Das Unternehmen konzentriert sich auf die Distribution und das Marketing, um den Marken-

wert und die Kundenbindung an diese Marken zu nutzen.
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Abbildung 32: Produktwerbung Chupa Chups

Quelle: PVM

Die derzeitige Marktposition von PVM kann bei der Einfihrung neuer Marken hilfreich sein; zurzeit
ist das Unternehmen bspw. bestrebt, neue Snack-Produkte einzufiihren. Bei der Auswahl der Ziel-
kunden bleibt PVM jedoch hinter den Mdglichkeiten zuriick, da sich die meisten Produkte an Kinder
und Jugendliche richten. Einen groRen Teil der Erwachsenen und alteren Kunden scheint das Unter-
nehmen zu verfehlen. Zudem stellen die immer beliebteren ,,gesunden® SiiBwaren keine Stirke von
PVM dar. In dem Segment der medizinischen Siiwaren hat hingegen Unique Pharmaceutical Labo-

ratories (Thailand) in 2010 groRen Erfolg mithilfe des Krauterhustensafts Zecup errungen.

Mars Confectionery Vietnam war in 2010 der gréfite Investor im Bereich Kaugummis. Das Unter-
nehmen ist dank der Marken Doublemint und Cool Air Double Mint bekannt. Mars hat seine starke
Présenz im Markt schrittweise auf- und sein Vertriebs- und Distributionsnetzwerk ausgebaut. 2011
besal’ es einen Marktanteil von 3,1 %. Erwartungen zufolge wird das Unternehmen weiterhin zule-

gen, da die Nachfrage nach Kaugummis steigt.

Weitere internationale StiBwarenhersteller wie Lofthouse of Fleetwood Ltd. und Lotte sind bereits mit
ihren Produkten und den entsprechenden Marketingstrategien in den vietnamesischen StuRwaren-
markt eingetreten. Diese Hersteller wenden sich vor allem dem Premium-Segment mit attraktiven
Verpackungen und besonderen Geschmacksrichtungen zu. Durch diese Fokussierung erreichen sie
Uberwiegend Konsumenten der héheren Einkommensschichten —und begrenzen damit auch ihren

Zugang zur breiteren Masse mit niedrigeren Einkommen. Letztere werden auch mit importierten
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Marken wie Funmix, Century oder Khong Guan aus dem asiatischen Raum (Singapur, Malaysia,
Indonesien, China, Thailand) bedient.

3.3.3.3 Kommunikationspolitik

Das kommunikative Marketing fur Import-StfRwaren konzentriert sich insbesondere auf die Metro-
polen Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt und die Stadte Hai Phong und Da Nang. Wesentliche Unter-
schiede bei der Bewerbung der Produkte bestehen kaum zwischen den Regionen. Groliere Bedeutung
haben saisonale Schwankungen: Nationale und regionale Feiertage (z. B. Tét-Fest) filhren regelma-
Rig zu Sonderkonjunkturen fur Qualitatsware. Der Marketingumfang steigt in diesen Phasen deutlich

an, da SuRwaren als Geschenke oder zum familieninternen Konsum nachgefragt werden.

Die lokale Bewerbung der Produkte konzentriert sich vornehmlich auf die Verkaufsstellen, insbe-
sondere die grof’en Supermarkte. Sowohl einheimische als auch internationale Hersteller von Sti3wa-
ren nutzen dartiber hinaus ein breites Spektrum an Medien zur Bewerbung ihrer Produkte. Als Wer-
betrdger werden vornehmlich TV (z. B. VTV1 und VTV3, HTV7), Rundfunk und Printmedien einge-
setzt und sind zum Teil saisonal forciert. Die Kinh Do Group investierte 2013 bspw. in folgende

MaRnahmen:

= TV-Werbung auf Kandlen wie HTV7 im Zeitraum 1.7. — 15.8.2013: Startphase von
20 Tagen mit Spots (15 Sek.) dreimal taglich; Anschlussphase von 25 Tagen mit Frequenz
finfmal taglich. Ziel: Erinnerung an Trung Thu-Feiertag

= Video-clip (3 Min.): Information tber Verarbeitungstechnologien und neue Produkte (Trung
Thu Kuchen)

= Anzeigen in Jugendzeitungen (26.7. — 15.8.2013)

= Anzeigen in sozialen Netzwerken und auf Websites wie facebook.com, zing.vn und post vi-
deo, youtube.com

= Plakate (Auflage 1.000 Stlick) an hochfrequentierten Stellen wie Bushaltestellen/Autobus-
bahnhofe, Supermérkte, Parkplatze, Erholungsstellen der groRRen Provinzen und Stadte

= Inserate in Zeitungen (Auflage: 2.000)

Zu diesen grundstandigen, Uberwiegend ganzjahrig eingesetzten Werbemalinahmen werden regelma-
Rig weitere Sonderaktionen und Verkaufsforderprogramme eingesetzt wie Gewinnspiele (vgl. bspw.
Abbildung 33), Spenden fiir karitative Zwecke (Altenpflegeheime, Kinderheime, Stipendien etc.),

Veranstaltungsorganisation und -forderung, Sales-Promotion-Aktionen etc.
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Abbildung 33: Sonderaktionen/Gewinnspiele PVM, Kinh Do Group
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Die meisten Importeure von SuRwaren organisieren und leiten ihre Marketing- und Vertriebsaktivita-
ten in Eigenregie. Als potenzielle Partner bieten sich Distributeure und Agenten an, die spezialisierte
After-Sales-Services durchfuhren. Auch nationale Institutionen wie die Vietham Chamber of Com-

merce and Industy (VCCI) férdern das Marketing und den Verkauf von Importwaren.

3.3.3.4 Distribution

Der Hauptteil der importierten SuBwaren wird im fragmentierten, kleinen und privaten Einzelhandel
vertrieben; ein gemeinsames Distributionsnetzwerk fehlt. Gleichwohl weiten Shopping-Malls, Super-
und Hypermarkte wie Big C, Hapro, Fivimart, Citimart, Corpmart, Hanoi Supermarkt, Maximart
oder Foodcomart ihren Verkauf von SiiBwaren deutlich aus. Die vietnamesische Bevolkerung kauft
diese Produkte bedingt durch ihre traditionellen Einkaufsgewohnheiten bevorzugt in Geschaften, wo
sie die Produkte sehen, anfassen und erleben kann (vgl. Tabelle 11).
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Tabelle 11: Distributionskanale von StiBwaren (2008 — 2010)

Kategorien 2008 (%) 2009 (%0) 2010 (%)
Lebensmitteleinzelhandel, darunter: 99,3 99,3 99,3
Super-/ Hypermarkte 21,0 22,0 22,5
Convenience-Laden 1,4 2,0 2,3
SuBwaren-Laden 22,0 23,0 23,5
Kleinere Lebensmittelgeschafte 24,0 22,3 22,0
Non-Food Handler 0,6 0,7 0,7
Apotheken, Drogerien 0,6 0,7 0,7

Quelle: BMI 2012

Die Logistik fur den Vertrieb der Waren erfolgt Gberwiegend durch einen externen Dienstleister
(Fremdlogistik). Ein Online-Handel fur SRwaren ist in Vietnam bislang kaum existent. GroR3ere
einheimische Hersteller wie Kinh Do bauen Online-Vertriebssysteme tiberwiegend fiir den Export-
markt auf und verfligen darlber hinaus Uber eigene zeitlich begrenzte, auf die Feiertage konzentrierte
(hier vor allem Mittherbstfest), lokale Verkaufsstellen fur ihre Produkte (vgl. Abbildung 34).

Abbildung 34: Verkaufsstelle Kinh Do Group
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Quelle: Kinh Do Group
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3.4 Alkoholische Getranke
3.4.1 Trends und Entwicklungen

Der Markt fir Getranke im Allgemeinen sowie der fur alkoholische Getranke im Speziellen wachst
in Vietnam besténdig. Steigende Einkommen, mehr Tourismus und der Einfluss westlicher Konsum-
gewohnheiten fihren dazu, die Nachfrage zu befligeln; bis 2016 werden jahrliche Wachstumsraten
zwischen 7,5 % und 10,5 % erwartet. Mehr als 90 % der konsumierten alkoholischen Getranke sind

Biersorten, wéhrend Wein und Spirituosen eine nachrangige Rolle einnehmen (vgl. Abbildung 35).38

Abbildung 35: Absatz und Umsatz alkoholischer Getranke (2010 — 2015)
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Quelle: GSO, 2013; Unternehmensinformationen; BMI, 2013

Der Biermarkt Vietnams gehort zu den groRten Stidostasiens; im Jahr 2012 wurden laut nationalem
Branchenverband rund 2,38 Mrd. Liter und damit 8 % mehr als im Vorjahr konsumiert. Der Pro-
Kopf-Verbrauch stieg damit auf 24 Liter pro Jahr und ist in Asien nach Japan und China der dritt-
hochste. Die Verbraucher greifen dabei immer hdufiger auch zu importierten Produkten, die in der
Regel teurer, aufgrund des moderneren Images aber insbesondere in den grof3en Stédten bei der jun-
gen, aufstrebenden Mittelschicht beliebt sind.39 Zu den wichtigsten Exportnationen gehoren Dane-

mark, die Niederlande und Belgien.

38 BMI, 2013
39 Germany Trade & Invest, 2013, S. 13
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Importierte Weinsorten gelten dementgegen noch (zu sehr) als Luxusprodukt, der Konsumentenkreis
ist dementsprechend begrenzt und besteht zu einem guten Teil aus Expatriierten und Touristen. Ein
GroRteil des Importweins kommt aus Frankreich. Weitere Bezugsléander sind Australien, USA, Chile
und ltalien. Die Nachfrage ist dariiber hinaus saisonal ausgerichtet mit deutlichen Verkaufsspitzen in

den Monaten Dezember bis Februar (Weihnachten, Neujahr, Tét-Fest).

3.4.2 \Wettbewerbsumfeld

Die Bierbranche Vietnams ist durch eine Vielzahl von einheimischen Herstellern gepragt; landesweit
werden rund 350 Brauereien gezahlt, davon 35 groRere mit einem Output von tber 1 Mio. Liter pro
Jahr. Mit einem Anteil am gesamten industriellen Produktionswert von 4,7 % kommt der Teilbran-
che eine fundierte Bedeutung zu.”® Mit ca. 33 % Marktanteil fihrend ist die Saigon Alcohol, Beer
and Beverage Corporation (Sabeco); das uberwiegend (89,5 %) in Staatsbesitz befindliche Unter-
nehmen z&hlt mit einem Umsatz von ca. 1,1 Mrd. US$ (2011) zu den groéRten Produzenten Sud-

ostasiens.

Als zweitgroRter einheimischer Hersteller halt die Hanoi Beer & Beverage Corporation (Habeco)
einen Marktanteil von ca. 20 %. Das Unternehmen dominiert v. a. den Norden Vietnams. 2007 er-
warb die déanische Carlsberg-Brauerei 10 % der Anteile an dem Unternehmen und erhéhte diese auf
16 %. Mit dieser Beteiligung im Ricken ist Habeco bestrebt, seine Position auf dem einheimischen

Markt — v. a. im Siiden des Landes — weiter auszubauen.

Die betréchtlichen Wachstumsraten des Marktes fir alkoholische Getranke im Allgemeinen sowie
flr Bier im Speziellen haben Vietnam fur ausldndische Exporteure attraktiv gemacht; in den zurlck-
liegenden zehn Jahren sind diverse Joint Stock Companies aufgebaut worden. Internationale Bran-
chengréRen wie Diageo (Spirituosen), Asia Pacific Breweries (APB) oder Carlsberg haben ihre In-
vestitionen im Land betréchtlich ausgeweitet. Auch San Miguel (Philippinen) und Sapporo (Japan)
wollen ihre Brauereiaktivitdten neben Kambodscha und Laos insbesondere auch in Vietnam aus-
bauen. Anheuser-Busch InBev, die groRte Brauereigruppe weltweit mit Sitz in Belgien, plant, Ein-

richtungen in Vietnam ab 2014 in Betrieb zu nehmen.*

Der Wettbewerb auf dem vietnamesischen Biermarkt hat daher deutlich zugenommen und es ist zu
erwarten, dass insbesondere kleinere einheimische Produzenten durch den Markteintritt der internati-

onalen Konzerne weiter unter Druck geraten werden. Vor allem die dénische Carlsberg-Brauerei hat

40 Ministerium fur Industrie und Handel Vietnam, 2013
41 BMmI, 2013
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sich durch eine Reihe von strategischen Investments eine fihrende Position in Vietnam aufgebaut.
1994 erwarb das Unternehmen 60 % der Anteile an der South East Asia Brewery; bis heute folgten
Beteiligungen an und die schlieRlich vollstandige Ubernahme der Hue-Brauerei sowie der Halong-
Brauerei (derzeit 30 %). Zusammen mit dem Investment in Sabeco (siehe oben) erreicht Carlsberg

einen Marktanteil von 10 % auf dem vietnamesischen Biermarkt.

Als weiterer internationaler Akteur ist Heineken durch eine Beteiligung an der Asia Pacific Bre-
weries (APB, Singapur) auf den vietnamesischen Biermarkt prasent. 2012 tibernahm der niederlandi-
sche Konzern die verbleibenden Anteile des friheren Joint Venture-Partners Fraser and Neave (Sin-
gapur). Uber APB kontrolliert Heineken rund 30 Brauereien in 14 Landern in der Asien-Pazifik-
Region und vertreibt 40 verschiedene Biermarken. In Vietnam ist das Unternehmen zu 70 % an der
Vietnam Brewery Ltd.-Brauerei beteiligt und vertreibt darlber die erfolgreichen Marken Heineken

und Tiger Beer.

Tabelle 12: Wettbewerber bei alkoholischen Getranken (Auswahl)

Carlsberg Heineken Saigon Alcohol, Beer and
Beverage Corporation

(Sabeco)

Kontaktdaten Carlsberg Vietnam Heineken N.V., P.O. Box 06 Hai Ba Trung District 1
Pacific Place 11F, 83B Ly 28, 1000 AA Amsterdam, - Ho-Chi-Minh-Stadt, Vi-
Thuong Kiet, Hanoi, Vi- Niederlande etnam
etnam Tel.: 84.8.38294083
Tel.: +84 4 3946 1188 Fax: 84.8.38296856
Fax: +84 4 3946 1166

Rechtsform Limited Liability Company  Joint Stock Company State Owned Company

Beteiligungen

Hue Brewery Ltd. (Huda;
100 %)

South East Asia Brewery
(u. a. Halida; 60 %)

Ha Long Brewery (minority
share)

HABECO (Hanoi, Carls-
berg; 17%)

Vietnam Brewery Ltd. Vi-
etnam (VBL; 59%)

Asia Pacific Breweries
(Hanoi) Ltd. Vietnam
(APB; 99%)

VBL Da Nang Co. Ltd.
Vietnam (59%)

VBL Tien Giang Ltd. Vi-
etnam (59%)

VBL Quang Nam Ltd
(47%)

k.A.

Standorte 6 Brauereien (excl. Stand-  k.A. mehrere regionale Nieder-
orte von Habeco). lassungen in ganz Vietnam
Mitarbeiter 832 (Vietnam) 76.191 (weltweit) k.A.
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Carlsberg Heineken Saigon Alcohol, Beer and
Beverage Corporation

(Sabeco)
Umsatz k.A. 24.944 Mio. US$ 1.049 Mio. US$
Marktanteil 38 % k.A. 51,4 %
Marken Carlsberg, Huda, Huda Heineken, Tiger Beer, Fos-  Saigon Beer, Beer 333
(Auswahl) Gold, Festival, Halida, ters
Halida Thanglong, Hanoi,  Handelsmarken: BGlI, La-
Trucbach, Halong rue, Bivina, Lager

Quelle: Unternehmensinformationen

3.4.3 Marketing
3.4.3.1 Preispolitik und Zielgruppen

Die Uberwiegende Zahl der Vietnamesen, die Alkohol konsumieren, ist mannlich und zéhlt — auf-
grund der demographischen Struktur des Landes — zu einer jingeren Altersklasse. Hochpreisige Im-
portgetranke wie Wein und Spitituosen bleiben einer sehr begrenzten, einkommensstarken Zielgrup-
pe vorbehalten, wenngleich auch in diesen Segmenten ein Wachstum in den zuriickliegenden Jahren
zu verzeichnen ist. Bier bleibt damit das dominierende Produkt auf dem vietnamesischen Markt fir

alkoholische Getranke.

Importierte Biersorten sind vor allem im hochwertigen Segment verortet, der Absatz steigt bestandig,
da Markenqualitat und das damit verbundene Vertrauen von den Konsumenten geschétzt werden.
Der Absatz manifestiert sich vor allem in Stralenlokalen, Bars und Restaurants. AulRerhalb der urba-
nen und touristischen Zentren des Landes sind Marken mit mittlerer Qualitdt und in niedrigeren

Preiskategorien gangig.

Der boomenden Nachfrage zum Trotz ist die Preispolitik der Brauereien mit Herausforderungen kon-
frontiert. Die rasche Expansion des Marktes und das Hinzukommen neuer internationaler Konzerne
schiirt Bedenken, dass die Bierindustrie in Vietnam bereits jetzt tendenziell iberbesetzt ist. Schwan-
kungen auf den Rohstoffmérkten schmalern die Gewinnmargen, da in dem zunehmenden Wettbe-
werb hohere Kosten nur schwer an die vietnamesischen Verbraucher weitergegeben werden konnen,

die als preissensibel gelten.

Die beiden fuhrenden internationalen Hersteller auf dem vietnamesischen Biermarkt, Carlsberg und

Heineken, richten sich mit ihren gleichnamigen Hauptmarken an Zielgruppen mit hoherem Einkom-
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men. Das — weitaus grofiere — Segment der mittleren und niedrigeren Preisklassen, das von der Mas-
se der Bevolkerung nachgefragt wird, versuchen diese Konzerne mittels ihrer Beteiligungen an den
einheimischen Brauereien (Hue Brewery, APB, VBL etc.) zumindest teilweise zu besetzen (vgl. (Ta-
belle 13).

Tabelle 13: Preisniveau alkoholischer und nicht-alkoholischer Getranke

Produktnamen Einheit oreis
VND Euro

Heineken Bier 24x330ml 359.000 12,58
Sapporo Bier 24x330ml 320.000 11,21
Tiger Bier 24x320ml 278.000 9,74
333 Bier 24x330ml 200.000 7,01
Saigon Bier 24x330ml 260.000 9,11
Coca Cola 24x330ml 170.000 5,96
Pepsi 24x320ml 148.000 5,19
Mirinda Sassafras 24x320ml 115.000 4,03
Mirinda Orange 24x320ml 135.000 473
Chuong Duong Sassafras 24x320ml 125.000 4,38
Sting Red 24x330ml 168.000 5,89
Orangina Orange 24x330ml 260.000 9,11
Sagiko Green Tea 24x330ml 140.000 491
Wonderfarm Litchi Juice 24x330ml 136.000 477
Wonderfarm Melon Tee 24x320ml 125.000 4,38
Ice+ Peach, Lemon 24x330ml 132.000 4,63
Lipton Ice Tea 24x330ml 155.000 5,43
Soda Everest 24x320ml 92.000 3,22
Evian 24x330ml 365.000 12,79
Aquafina 24x330ml 70.000 2,45
LaVie 24x335ml 71.000 2,49
Quelle: HUA

3.4.3.2 Produkt- und Markenpolitik

Mit fortschreitender technologischer Entwicklung ist die Qualitat verschiedener alkoholischer Pro-

dukte homogener geworden, da sich die Herstellungsverfahren weitgehend standardisieren lassen. Im
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Wettbewerb ist es fir die Hersteller daher besonders wichtig, ihre Produkte Uber eine extensive Mar-
kenpolitik voneinander abzugrenzen. Die Investitionen der Unternehmen in markenbezogene Kom-

munikation sind in der Regel bedeutend und umfassen nicht selten 25 — 30 % der Gesamtausgaben.

Bei vietnamesischen Verbrauchern werden gleichwohl ausléandische Marken Uberwiegend mit einer
hoheren Qualitat assoziiert, v. a. im (noch gering entwickelten) Weinbereich. Eine damit mittelbar
verknUlpfte Problematik besteht in der bedeutenden Anzahl von Produktfalschungen von alkoholi-
schen Getranken. Medienberichten zufolge sind lediglich 20 % der angebotenen Importprodukte ori-
ginaren Ursprungs. Fur die — durch eben diese Medienberichte weiter verunsicherten — Konsumenten
sind Herkunft und Qualitat nicht immer einwandfrei zu identifizieren, die Kontrollen der staatlichen
Organe sind liickenhaft. VVerbraucher mit hoher Kaufkraft beziehen diese Produkte vornehmlich aus

Supermarkten und spezialisierten Importgeschéften, um die Gefahr gefélschter Ware zu minimieren.

Die grof3en einheimischen Hersteller fokussieren ihre Produktpolitik vornehmlich auf die erfolgrei-
chen Mittelklasse-Marken und Produkte fir einkommenschwéchere Schichten, bspw. mit dem im
Stden Vietnam beliebten Saigon Beer (Sabeco) oder dem Bia Hoi Draft Beer (Habeco). Die Strate-
gien sowohl Sabecos als auch Habecos sind vornehmlich auf das Wachstum des Economy-Portfolios
ausgelegt — und sehen sich perspektivisch damit konfrontiert, in den wohlhabenderen, touristischen
und urbanen Zentren gegentber den Importherstellern ins Hintertreffen zu geraten. Als Gegenmal3-
nahmen beginnen die einheimischen Produzenten damit, ihre Produktpalette starker in Richtung
Premiumsegment zu diversifizieren und gehen dafir strategische Partnerschaften mit internationalen

Herstellern ein.42

Die Produktpolitik der internationalen Konzerne erfolgt bereits starker zweigleisig (vgl. Abbildung
36). Wahrend sich die Hauptmarken wie Carlsberg und Heineken auf die junge, wohlhabendere Mit-
telschicht in den Stadten und Tourismuszentren konzentrieren, werden Uber strategische Investitio-
nen in nationale Brauereien eher die Schichten mit geringerem Einkommen bedient. Carlsberg ist
dadurch bspw. an den populdren Marken Halida, Huda und Festival Beer (Hue Brauerei) beteiligt.
Die einzelnen Marken sind dabei tber die optische Gestaltung voneinander abgegrenzt. Auch Heine-
ken ist Uber VBL und der dartiber vertriebenen, populédren Marke Tiger Beer in nahezu allen Provin-

zen Vietnams prasent.

42 gMmlI, 2013
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Abbildung 36: Die Marken Carlsberg und Heineken (Auswahl)
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Quelle: Carlsberg; Heineken

3.4.3.3 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik sowohl der internationalen als auch der einheimischen Hersteller von
alkoholischen Getranken ist ganz generell durch gesetzliche Regulierung beeinflusst. Produkte mit
weniger als 10 % Volumenalkohol dirfen in Zeitungen, Rundfunk, Fernsehen sowie im Internet be-
worben werden. Die Bewerbung von Alkoholika mit Gber 15 % Volumenalkohol ist lediglich in spe-
zialisierten Verkaufsgeschaften sowie in Bars und Restaurants zuléssig. Spirituosen mit tiber 30 %
Volumenalkohol durfen nur durch lizensierte Personen/Unternehmen beworben werden. Die Werbe-

ausgaben durfen ferner 10 % der Gesamtausgaben des Unternehmens nicht tibersteigen.

Die internationalen Hersteller von alkoholischen Getranken richten die Kommunikationspolitik ihrer
Hauptmarken auf die Aspekte Qualitat und Herkunft aus, die vietnamesische Verbraucher mit impor-

tierten Produkten assoziieren. Die Kommunikationsprogramme fokussieren sich vornehmlich auf die
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Markte, auf denen die Unternehmen bereits fest etabliert sind, also im Wesentlichen die urbanen

Zentren.

Die Marken der Brauereien, an denen Carlsberg beteiligt ist, werden mit differenzierteren Botschaf-

ten beworben. Die Kommunikationspolitik ist hierbei starker auf die breite Masse ausgerichtet und

betont Aspekte des Preis-/Leistungsverhaltnisses, der Tradition und des alltdglichen Konsums (vgl.

Tabelle 14).

Tabelle 14: Kommunikationsstrategien Carlsberg (Beteiligungen)

Produkt/Marke  Kommunikationsziele/Botschaft

Slogan/Gestaltung

Huda o akzeptabler Preis o . Neuer SpaB, neuer Geschmack
Huda extra e geeignet fiir alle Verbraucher- (Cude vui méi, huong vi méi)
gruppen e ,Mehr Inspiration, mehr Freude*

Festival e Hochwertiges Produkt fiir Feste e , Aufregung fur Feste*

e Vertrautheit (Thém tung birng cho timg 1& hoi)

e Beliebtheit e ,Jeden Moment feiern* ’

(Tung burng trong tirng khoanh khac)

Hue e Genuss e ,GenieBen Sie den Geschmack des Lebens*

Wiedererkennungswert steigern

(Thuodng 13m huong vi cude séng)

Fur den Transport der Botschaften nutzen Carlsberg bzw. die Beteiligungsgesellschaften direkte und

indirekte Kommunikationswege, darunter insbesondere (vgl. auch Abbildung 37):

Produktwerbung

Ganzjahrige Werbespots TV, z. B.

o HUE VTV mit Frequenz einmal t&glich (15 Sekunden-Spot) im Zeitraum 18 — 20 h

o VTV 3 mit Frequenz einmal taglich (15 Sekunden-Spot) im Zeitraum 20 — 21 h

= Plakatwerbung im AuRenbereich und in Restaurants, Bars

= Sonderaktionen in Supermérkten und spezialisierten Verkaufsladen (z. B. konstruierte Stuhl-

systeme in Coop-Mérkten oder Big C-Supermarkten)

» Internetprasenzen

AbsatzférdermaRnahmen (Budget Hue Brauerei: ca. 1,13 Mio. US$)

= Gewinnspielteilnahme bei Produktkauf (z. B. ,,Flip welcome summer with beer Halida* vom
10. Juni bis 31. August 2013; 1. Preis: eins von 15 Smartphones)

= Probieraktionen in Verkaufspunkten/Supermérkten
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= Aktionspreise

= Anreizsysteme fir Verk&ufer (Provisionsprogramme)

Direktmarketing (Budget Hue Brauerei: ca. 360.000 US$)

= Messe- und Ausstellungsstande

Abbildung 37: Produktwerbung; VerkaufsfordermaBnahmen Halida, Festival Beer (Auswahl)
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Quelle: South East Asia Brewery; Hue Brewery
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PR-MaRnahmen (Budget Hue Brauerei: 1,3 Mio. US$)
» Forderung des Stipendienprogramms ,,Hoffnung*

= Sportsponsoring, u. a. des studentischen FuBlballturniers ,,Cup Huda‘* sowie des Teams ,,Hu-

da Hue*
= Karitative Spenden und Nothilfen

Die Kommunikationspolitik des Wettbewerbers Heineken ist ahnlich strukturiert wie die genannte
von Carlsberg, wenngleich sich die Werbemalinahmen geographisch mehr auf die wichtigen Zentren
konzentrieren und weniger offensiv sind. Im Mittelpunkt stehen sowohl die Hauptmarke als Premi-
umprodukt sowie die maligeblich Gber VBL vermarkteten Produkte, v. a. Tiger Beer. Heineken-
Marken sind préasent bei Sonderereignissen wie Musikfestivals und durch dauerhafte oder saisonale
Programme, die auch die soziale Verantwortung der Unternehmen in den Blick des Verbrauchers

ricken sollen.

Der Aspekt der Corporate Social Responsibility (CSR) ist vor allem im Wettbewerb mit den auf die-
sem Bereich sehr aktiven grofien einheimischen Herstellern zunehmend von Bedeutung, um in der
Wahrnehmung der vietnamesischen Verbraucher verankert zu werden (vgl. Abbildung 38). Fir deut-
sche Hersteller von Bier werden darlber hinaus das Renommee (Reinheitsgebot) sowie das internati-

onal bekannte Oktoberfest als Vermarktungshilfen eingesetzt (vgl. Abbildung 39).

Abbildung 38: CSR-Promotion VBL; Sabeco

VBL-Programm zur Schonung der natiirlichen Saigon Beer (Sabeco) Spendenaktion zur Unterstiitzung
Wasserressourcen des ,,Social Security”- Fonds; Provinz Bac Lieu
Quelle: VBL; Sabeco
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Abbildung 39: Plakatanzeige ,,Oktoberfest Vietnam 2013

ration
ACeleb Culture

:

11-12 and 15-19 october 2013
from 13:00 to midnight
Fun-filled Excitementwith old and New Friends
Savor Unlimited Servings of German Cuisine and Premium Imported Beer
Dance the Night Away to Bavarian Music from Gaudiblosn
Win Exciting Lucky Draw Prizes

q Tickets now available! call 0908.477.489
or buy tickets online at www.oktoberfestvietnam.com

1
S
o T ) R A

7™ Floor, Windsor Plaza Hotel, 18 An Duong Vuong St., Dist. 5, HOMC
Tel: (84.8) 3.833.6688 - www.oktoberfestvietnam.com Manoged by WIMIC

Quelle: Oktoberfestvietnam.com
3.4.3.4 Distribution

Die Distribution importierter alkoholischer Getrénke erfolgt ganz berwiegend lber Gastronomie-
betriebe, touristische Einrichtungen sowie Supermérkte und spezialisierte kleinere Geschéfte. Insbe-
sondere Supermarkte haben sich, neben Importagenten, bei der Vermarktung der als Qualitdtsmarken
offerierten Produkte zu strategischen Partnern in Vietnam entwickelt. GroRe Supermarktketten wie
Big C, Fivimart oder Hapromart reservieren 50 — 70 % ihrer segmentspezifischen Verkaufsflache fur

die Prasentation auslandischer Biersorten.

Die Logistik innerhalb Vietnams bleibt problematisch, da die infrastrukturellen Voraussetzungen
luckenhaft sind. Der Aufbau separater Brauereieinrichtungen in den unterschiedlichen Regionen wird
von einheimischen Herstellern z. T. als Losung gesehen, ist aber flir Importeure aufgrund der hohen

Kosten keine Alternative.

Die internationalen Importeure von alkoholischen Getréanken bedienen sich daher fur die Einfuhr und
den Vertrieb ihrer Waren eines umfassenden Netzwerks an Agenten einerseits und kooperieren ande-
rerseits mit einheimischen Unternehmen, an denen sie Beteiligungen halten. Uber die 100 %ige

Tochter Hue Brewery verflgt Carlsberg bspw. tber ein Distributionsnetz mit zehn Standorten lan-
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desweit, Uber das auch die Regionen aul3erhalb der grof3eren Zentren bedient werden kénnen.43 Auch
Heineken erreicht tiber VBL einen Grofiteil des Landes, wenngleich sich der Vertrieb der Premium-
Hauptmarken vornehmlich auf die grofRen Stadte konzentriert. Die Tochtergesellschaft verfugt tber
ein Vertriebssystem mit rund 400 Distributeuren und 300.000 Einzelverkaufsplatzen.

43 1n den Regionen: Nam Dinh, Hanoi, Thanh Hoa, Nghe An, Quang Binh, Quang Tri, Hue, Da Nang, Quang Nam
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Tell 11

EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG DES VERBRAUCHER-
VERHALTENS BEI LEBENSMITTELN IN VIETNAM
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1 REPRASENTATIVE SEKUNDARDATEN ZUM VERBRAUCHERVERHALTEN

Um ein national représentatives Bild des Verbraucherverhaltens zu erhalten, wurden Sekundardaten
ausgewertet. Zum einen wurden Daten zur Versorgungslage der FAO genutzt. Die andere wichtige
Datengrundlage bildete die Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung. Beide Datenquellen
werden nachfolgend kurz vorgestellt. Dartiber hinaus spielen verschiedene Datensatze des

Statistischen Buros in Vietnam (General Statistics Office Vietnam — GSO) eine wichtige Rolle.

1.1 Verwendete sekundére Datenquellen
1.1.1 Daten der FAO zur Versorgung

Die Daten zur Versorgung in einzelnen Landern zéhlen zu den wichtigsten bei der Organisation fur
Landwirtschaft und Erndhrung der Vereinten Nation (Food and Agriculture Organisation of the
United Nations — FAO) und ihren in FAOSTAT zusammengefassten Datenbanken. Diese Zahlen
bilden die Grundlage fiur die Abschatzung der globalen und nationalen Erndhrungssituation. Basis
sind die Daten aus den Nahrungsmittelbilanzen (Food-balance-sheets). Die Nahrungsmittelbilanzen
geben ein umfassendes Bild eines Landes im Hinblick auf die Nahrungsmittelversorgung in einem
festgelegten Bezugszeitraum. Die Nahrungsmittelbilanz zeigt fur jedes Nahrungsmittel, d.h. jeden
priméren Rohstoff, die Verfugbarkeit fur den menschlichen Verzehr, die die Bezugsquellen und die
Verwendung berticksichtigen. Die Gesamtmenge von Lebensmitteln, die in einem Land produziert
wird, wird mit den Einfuhren addiert und um die Veranderungen der Lagerhaltung korrigiert. Auf der
Verwendungsseite wird unterschieden zwischen den ausgefiihrten Mengen, der Verwendung als
Futtermittel, Saatgut und Verlusten bei Lagerung und Transport sowie schlielRlich die Versorgung fur
den menschlichen Verzehr. Die Gesamtversorgung wird geteilt durch die jeweilige Bevolkerungszahl
und ergibt so den Pro-Kopf-Verbrauch. Die Daten aus den Versorgungsdatenbanken der FAO
werden sowohl von Unternehmen und Regierungen fiur wirtschaftliche Analysen und politische

Entscheidungen, als auch von der Wissenschaft genutzt.*

1.1.2  Datenerhebung aus der VHLSS zu Verzehr und Ausgaben

Die Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung (Vietnam Household Living Standards Survey -
VHLSYS) ist eine in mehreren Wellen realisierte Querschnittstudie der viethnamesischen Bevélkerung.
Die letzten Erhebungen erfolgten in den Jahren 2002, 2004, 2006, 2008 und 2010 (bzw. 2012, wovon

“ EAOSTAT, 2013
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aber die Daten noch nicht zur Verfugung stehen). Die Fragen zu Einkommen, Ausgaben, beruflicher
Tatigkeit, Bildung, Gesundheitswesen und Infrastruktur wurden von mehr als 37.000 Haushalten in
der Erhebungswelle 2010 beantwortet. Zu Ausgaben liegen Daten von fast 9.400 Haushalten aus dem
Jahr 2010 vor. Die Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung wird genutzt, um den Lebens-
standard fur politische Entscheidungen und sozio-6konomische Entwicklungen der Planung zu
bewerten. Zusammenfassungen des VHLSS werden vom Statistischen Buro Vietnams (General
Statistics Office, GSO) zur Verfligung gestellt.

Die Zusammenfassungen enthalten unter anderem fir die Fragestellung dieser Studie wichtige
Angaben zu den Lebensmittelgruppen Fleisch und alkoholische Getréanke. Zudem wird die unscharf
abgegrenzte und sehr heterogene Gruppe ,,Zucker, Melasse, Milch, Geback, Siifigkeiten” genannt,
die im weiteren Verlauf im Zusammenhang mit GSO-Daten als Milch- und StiRwaren* bezeichnet
werden. Die Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung gibt dabei landesweit reprasentative
Zahlen zum durchschnittlichen Pro-Kopf-Verzehr*® und zu den entsprechenden Ausgaben. Aus der
Division der beiden Werte lassen sich die durchschnittlichen Werte pro Einheit ableiten (eine Art
,Durchschnittspreis®, der im 6konomischen Sinn aber keinen Preis darstellt), die auch Hinweise auf
die Qualitdt der Produkte liefern konnen. Die Auswertung der Ergebnisse beruht auf
zusammenfassenden Daten des Statistischen Biiros Vietnams (GSO).*’ Fir die vorliegende Studie
wurden zudem fur wenige Auswertungen detaillierte Rohdaten aus der letzten verfiigharen Vietnam-
Haushalt-Lebensstandard-Erhebung aus dem Jahr 2010 verwendet. Dabei werden die

haushaltsindividuellen Erhebungsdaten fiir Ausgaben und Verzehrsmengen beriicksichtigt.

Neben den monatlichen Pro-Kopf-Ausgaben ist auch das monatliche Pro-Kopf-Einkommen
dargestellt. Es werden jeweils die Jahre 2002, 2004, 2006, 2008 und 2010 ausgewiesen. Neben den
Werten flr die ganze Bevolkerung in Vietnam wird eine feinere Untergliederung in Untergruppen
vorgenommen. Zum ersten werden die funf Einkommensquintile nebeneinander dargestellt, um
Unterschiede zwischen den niedrigen und hohen Einkommensgruppen aufzuzeigen. Daneben findet

eine Unterscheidung zwischen der Gruppe der stadtischen und der landlichen Haushalte statt.

** Die Zusammenfassung von Milch und Milchprodukten mit SiiBigkeiten macht im vietnamesischen Kontext durchaus
Sinn, weil Milch und Milchprodukte nicht als Grundnahrungsmittel gelten und es keine langere Tradition im Konsum
dieser Produkte gibt. Zudem sind die angebotenen Milchprodukte haufig sehr si3. Milch und Milchprodukte werden
vorwiegend von Kindern konsumiert, wie weiter unten noch ausgefuhrt werden wird.

* Zu beachten sind die Unterschiede zwischen den durchschnittlichen Werten fiir den Pro-Kopf-Verzehr aus der
Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung, die auf haushaltsindividuellen Erhebungen beruhen und den Zahlen fiir
den Pro-Kopf-Verbrauch, der sich aus der nationalen Gesamtversorgung geteilt durch die Bevolkerungsanzahl ergibt. Die
Zahlen fir den Pro-Kopf-Verbrauch sind oft hoher, weil darin auch die Mengen enthalten sind, die als Verluste und
Abfalle sowohl in der Wertschopfungskette als auch in den privaten Haushalten nicht mehr zum Verzehr zur Verfiigung
stehen. Zudem werden in der Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung bei Fleisch die nicht essbaren Teile (z. B.
Knochen) aus der erhobenen Menge ausgeschlossen.

7 GS0, 2013
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Schlie3lich erfolgt die Untergliederung nach den acht Hauptregionen Vietnams, wie sie bis zur
Reform der Verwaltungsstrukturen 2007 bestand (seit 2008 werden nur noch sechs Hauptregionen
unterschieden, wobei flr statistische Zwecke aber die alten acht Hauptregionen weitergefiihrt

werden, um Vergleiche tber die Zeit zu ermdglichen).

1.2 Sozio-demographische Charakterisierung der Bevolkerung

Vietnam ist mit seinen mehr als 90 Mio. Einwohnern und einer immer noch wachsenden
Bevolkerung zu einem groRen Nachfragemarkt in der Region Siidostasien geworden.*® Im Hinblick
auf die Altersstruktur fallt der hohe Anteil der jungen Bevolkerung auf — fast 45 % der Menschen in
Vietnam sind unter 25 Jahre alt und das Medianalter betréagt lediglich etwas mehr als 28 Jahre (vgl.
Tabelle 15). Positiv zur Bevolkerungsentwicklung tragt die nach wie vor hohe Geburtenrate bei,
wobei gleichzeitig eine nur leicht negative Netto-Migrations-Rate durch Vietnamesen, die das Land

verlassen, zu beobachten ist.

Fur ein Schwellenland nicht ungewohnlich, ist Vietnam nach wie vor stark von den landlichen
Gebieten gepragt, wo immer noch ca. 70 % der Bevolkerung leben. Mit einer jahrlichen Steigerung
von 3 % im Urbanisierungsgrad verdndert sich dieses Bild jedoch rasant. Wichtig fir die soziale
Stabilitét ist auch das ausgewogene Geschlechterverhaltnis der Menschen im heiratsfahigen Alter. In
den jlngeren Jahrgangen ist das zugunsten der Jungen liegende Geschlechterverhéltnis auffallend,
das auf geschlechtsspezifische Abtreibungen hindeutet.*® Die relativ hohe Lebenserwartung von iiber
70 Jahren ist Ausdruck eines funktionierenden Gesundheitssystems auch in den landlichen Regionen
und zeigt die relativ gut funktionierenden Verwaltungsstrukturen des sozialistisch gepragten Landes
auf. Zeichen dafr sind auch die relativ hohen Bildungs- und Gesundheitsausgaben, die bezogen auf
das Brutto-Inlandsprodukt bei tiber 5 % bzw. tiber 7 % liegen.

Die Delta-Regionen und das Tiefland sind klar von den ethnischen Vietnamesen (Kinh) geprégt. Vor
allem in den Berggebieten spielen aber eine Vielzahl von ethnischen Minderheiten, mit eigener
Sprache und Tradition, eine wichtige Rolle. Nach offiziellen Zahlen gehort die Uberwiegende
Mehrheit der Vietnamesen keiner formalen Religionsgruppe an, gleichwohl spielt die traditionelle
Ahnenverehrung eine wichtige Rolle in den Familien und ist ein Zeichen ausgeprégter, traditioneller
Religiositat. Knapp 10 % der Bevolkerung bekennen sich zum buddhistischen Glauben. Vor allem in

den sldlichen Landesteilen spielt der Katholizismus eine Rolle, zu dem sich landesweit knapp 7 %

8 Shultz, 2011
9 Thanh Nien, 2012
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der Bevolkerung bekennen. Protestanten, Muslime sowie andere kleinere asiatische Glaubensrich-

tungen (Cao Dai, Hoa Hoa) spielen eine untergeordnete Rolle.

Tabelle 15: Sozio-demographisches Profil der Bevélkerung in Vietnam (2012)

Kennzahl

Bevolkerung
Altersstruktur

Median Alter

Jéhrliche Wachstumsrate der Bevolkerung

Geburtenrate:
Sterberate:
Netto-Migrations-Rate:
Urbanisierung:

Geschlechterverhaltnis:

Lebenserwartung bei Geburt:

Bildungsausgaben
Gesundheitsausgaben
Ethnische Gruppen:

Religionen:

Wert

91,519 Mio.

© 10,8 Mio. & 11,9 Mio. 0 - 14 Jahre: 24,9 %
@ 8,4 Mio. 39,0 Mio. 15 - 24 Jahre: 19,0 %
@ 20,2 Mio. d 20,1 Mio.  25-54 Jahre: 44,1 %
Q 3,2 Mio. & 2,7 Mio. 55 - 64 Jahre: 6,6 %
? 3,1 Mio. d 1,9 Mio. > 65 Jahre: 5,5 %
Gesamt: 28,2 Jahre

&+ 27,1 Jahre

Q: 29,2 Jahre

1,05 %

16,83 Geburten/1.000 Bevolkerung
5,95 Sterbende/1.000 Bevoélkerung
-0.34 Migranten/1.000 Bevolkerung

30 %

3 % jahrliches Wachstum

Geburt: 1,123/ 9

unter 15 Jahre: 1,108/ 9
15-64 Jahre: 1,008/ 9
ab 65 Jahre: 06273/92
Gesamt: 1,008/ 9

gesamt: 72,41 Jahre

&+ 69,95 Jahre

Q: 75,16 Jahre

5,3 % des BIP

7,2 % des BIP

Kinh (Vietnamesen) 85,7 %
Ethnische Minderheiten 14,3 %
Buddhisten 9,3 %
Katholiken 6,7 %

Hoa Hao 1,5 %
CaoDai1,1%

Protestanten 0,5 %
Muslime 0,1 %

Keine Religionszugehdorigkeit 80,8 %
Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013
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1.3 Allgemeine Lebensmittelnachfrage

Vietnamesische Haushalte geben ca. 53 % ihrer Konsumausgaben flr Nahrungsmittel aus. Dabei
machen Grundnahrungsmittel (z. B. Reis, Gemiise, Fleisch, Ol und SoRen) einen groRen Teil der
gesamten Ausgaben der Haushalte aus. Insbesondere haben Haushalte in den landlichen Gebieten
einen hoéheren Anteil der Ausgaben flr Lebensmittel (56 % im Jahr 2010, 60 % im Jahr 2002) als
Haushalte in stadtischen Gebieten (49 % im Jahr 2010, 52 % im Jahr 2002).*° In landlichen Gebieten
kam 2010 noch ein Wert von 12 % aus der Subsistenzproduktion dazu und in den stadtischen
Gebieten immerhin auch noch ca. 2 %. Gleichzeitig wird ein steigender Anteil der Konsumausgaben
insgesamt fur den AulRer-Haus-Verzehr verwendet. Der Anteil dieser Ausgaben ist in den acht Jahren
von 2002 bis 2010 von ca. 11 % auf ca. 13 % in stadtischen Gebieten und in den landlichen

Regionen sogar noch schneller von knapp 5 % auf ca. 9 % gewachsen.

Schnelle Einkommenszuwéchse, Urbanisierung und Globalisierung haben zu erheblichen Veran-
derungen der Erndhrungsgewohnheiten in ganz Asien gefiihrt. Die ,,Verwestlichung® der asiatischen
Essgewohnheiten ist gekennzeichnet durch weniger Kalorienzufuhr aus Reis und mehr aus Fleisch,
Milchprodukten, Obst und Gemiise.>* Gekennzeichnet ist diese Entwicklung von einem Wachstum
moderner Einzelhandelsformate und einer steigenden Bedeutung von Lebensmittelqualitdt und
Sicherheit, die sich unter anderem an einer Ausweitung von Qualitatssicherungssystemen zeigt und

bereits in Hauptteil 1 der vorliegenden Studie beschrieben wurde.>

1.3.1  Durchschnittliche Verbrauchernachfrage bei Fleisch und Fleischerzeugnissen

Die Fleischversorgung hat im Laufe der letzten Jahrzehnte in Vietnam betrachtlich zugenommen. In
den 1960er Jahren war die Fleischversorgung pro Kopf in Vietnam auf niedrigem Niveau recht stabil
und ging in den 1970er Jahren leicht zuriick. Seit den frihen 1980er Jahren hat sich die
Fleischversorgung bis heute kontinuierlich erhoht. Vor allem in den 2000er Jahren ist die
durchschnittliche Versorgung mit Fleisch schneller angestiegen als in der Region Siidostasien und
der Welt. Sie lag bei etwa 20 kg/Kopf/Jahr im Jahr 1999, nach zehn Jahren stieg diese Zahl auf fast
50 kg/Kopf/Jahr an. Obwohl diese Zahl hoher ist als der durchschnittliche Verbrauch von anderen
slidostasiatischen L&ndern und der Welt insgesamt, ist sie immer noch niedriger als in einigen
Landern der Region wie China (58,2 kg/Kopf/Jahr) oder Malaysia (52,3 kg/Kopf/Jahr).>® Daraus

% GS0, 2013

5! pingali, 2007 und Mergenthaler et al., 2009¢

°2 Mergenthaler et al., 2006, 2008a, 2008b, 2009a, 2009b, 2009¢c, 2012
% FAOSTAT, 2013
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kann gefolgert werden, dass es durchaus auch noch quantitative Wachstumspotenziale im Pro-Kopf-

Verbrauch mit Fleisch geben kann.

Abbildung 40 zeigt die langerfristige Entwicklung im Pro-Kopf-Verbrauch der verschiedenen
Fleischarten in Vietnam. Schweinefleisch war in Vietnam schon immer die wichtigste Fleischart, hat
in den letzten Jahren aber noch an zusétzlicher Bedeutung gewinnen kénnen. Mdglich war diese
Entwicklung nur, weil Vietnam inzwischen auch zum sechstgrofiten Schweinefleischproduzenten
weltweit geworden ist und eine dynamische Entwicklung des einheimischen Schweinesektors
vorliegt.>* Dass es dabei nicht nur um eine rein quantitative Produktionssteigerung geht, sondern
auch eine qualitative Ausdifferenzierung der Mérkte eine Rolle spielt, zeigen neuere Untersuchungen
Uber die Vermarktungsmdoglichkeiten traditioneller Schweinerassen aus den Bergregionen an

Spezialitatenrestaurants im Umfeld der Metropolen.>

Abbildung 40: Pro-Kopf-Verbrauch bei Fleisch wichtiger Tierarten

40
35 == Schweinefleisch
= Gefligelfleisch
Rindfleisch
30

— Schaf- und Ziegenfleisch

= Anderes Fleisch /

25 /

20 /

15

10 ,

0 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 1

Verbrauch in kg/Kopf/Jahr

Quelle: FH SWF mit Daten von FAOSTAT, 2013

Detaillierte Angaben zu Ausgaben und Pro-Kopf-Verzehr kénnen aus der Vietnam-Haushalt-
Lebensstandarderhebung abgeleitet werden. Die Ausgaben fir Fleisch sind in Vietnam in den letzten
Jahren stark angestiegen. In den acht Jahren von 2002 bis 2010 sind sie im landesweiten

Durchschnitt um mehr als das Vierfache auf fast 1,42 Mio. VND/Kopf/Jahr angewachsen. In den

* Lemke et al., 2008
> Cuong et al., 2012
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unteren Einkommensquintilen betrug das Wachstum sogar fast das Finffache, wohingegen im
obersten Einkommensquintil die Ausgaben lediglich um das 3,5-fache stiegen und fast 3,51 Mio.
VND/Kopf/Jahr erreichten. Trotzdem geben die Haushalte im obersten Quintil mehr als 3-mal mehr
flr Fleisch aus als das unterste Quintil. Das ist ein Hinweis darauf, dass Fleischkonsum in Vietnam

teilweise als Statussymbol gilt.

Wichtig sind auch regionale Unterschiede: Wéhrend von 2002 bis 2010 in der Region Sid-Ost (in
der auch Ho-Chi-Minh-Stadt liegt) die Ausgaben nur knapp um das Dreifache auf ca. 2,95 Mio.
VND/Kopf/Jahr angewachsen sind, erhéhten sie sich in den nérdlichen Regionen um teilweise mehr
als das Funffache. Damit sind die monatlichen Ausgaben pro Kopf in der Region Roter-Fluss-Delta
und in der Region Nord-Ost inzwischen hoher als in der Region Stid-Ost, die 2002 noch die hochsten

monatlichen Pro-Kopf-Ausgaben flr Fleisch verzeichnete.

Eine Analyse des Verbraucherverhaltens in Bezug zum Fleischkonsum waére jedoch unvollstandig,
ohne die Daten zum Verzehr zu betrachten. Da der Pro-Kopf-Verzehr im betrachteten Zeitraum
allerdings nur um knapp 40 % gewachsen ist, was einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum
von 4,15 % entspricht, wird deutlich, dass das Ausgabenwachstum vor allem auf Preissteigerungen
beruht. Und tatséchlich ist der Preis (hier annaherungsweise als Wert pro Einheit ausgedriickt) von
2002 bis 2010 um fast das Dreifache gestiegen (jahrliches Wachstum von ca. 14,7 %). Da sich der
jahrliche Preisanstieg flr Lebensmittel insgesamt in diesem Jahr nur wenig unter der Steigerungsrate
der Werte pro Einheit bewegte, ist davon auszugehen, dass es keine gravierenden Qualitats-

steigerungen beim Fleisch als aggregierte Gruppe im landesweiten Durchschnitt gab.

Detaillierte Analysen fir das Jahr 2010, die die einzelnen Fleischarten getrennt bericksichtigen,
zeigen, dass fast alle vietnamesischen Haushalte Schweinefleisch (99,6 %) und Gefligel (94,7 %)
konsumieren, wahrend nur 52,4 % aller Haushalte Rindfleisch verbrauchen (vgl. Tabelle 16). Andere
Fleischarten werden von 15% der Haushalte konsumiert. Dazu gehoren Ziegenfleisch,

Hundefleisch®, Lammfleisch, Wild und andere wilde VVogelarten (z. B. Spatzen, Tauben, Wachteln).

% Es ist nicht genau bekannt, seit wann in Vietnam der Hundefleischkonsum zugenommen hat. Die Tradition ist vor
allem im Norden des Landes und hier vor allem in Hanoi verbreitet. Der Konsum von Hundefleisch ist ménnlich
konnotiert und spielt vor allem bei Trink-Partys, Familienfesten und anderen speziellen Anldssen eine Rolle.
Hundefleisch wird eine potenzsteigernde Wirkung nachgesagt. AuRerdem erwdrme es das Blut in kalten Winternachten
und unterstiitze allgemein bei medizinischen Problemen. Es gilt als eiweilRreicher als die hauptsachlich konsumierten
Fleischarten vom Schwein und Gefliigel (The Guardian, 2013 und Avieli, 2011).
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Tabelle 16: Anteil der Haushalte, die verschiedene Fleischarten konsumieren (in %)

Fleischart Schwein Geflugel Rind anderes Fleisch Flelsch-
erzeugnisse
Konsum 99.6 94.7 52.4 15.1 63.8

Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Verarbeitete Fleischprodukte werden von mehr als 60 % der Haushalte regelmali3ig konsumiert. Diese
Produktgruppe beinhaltet u.a. gegrilltes Hackfleisch, traditionelle vietnamesische Wurst und
Spezialitaten wie gegrilltes Schweinefleisch Langson, Phung’s Schweinefleisch in Bananenblatter

eingewickelt, Thanh Hoa’s Nem chua oder Gio lua.
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1.3.2  Durchschnittliche Verbrauchernachfrage bei Milch- und StRwaren

Daten der FAO zum Pro-Kopf-Verbrauch mit Milchprodukten zeigen ein etwas diffuses Bild auf
(Daten zu SiRwaren sind in den Datenbanken von FAOSTAT nicht verfligbar); mit teilweise
erheblichen jahrlichen Schwankungen, die auf Sondereffekte zurlickzufiihren sind. Unabhangig von
den Schwankungen ist aber ein deutlich ansteigender Trend im Pro-Kopf-Verbrauch der letzten Jahre
bei Milch und Milchprodukten festzustellen. Die Versorgungszahlen zu Butter, Kdse und Sahne sind

marginal. Die zeitliche Entwicklung ist in Abbildung 41 dargestellt.

Abbildung 41: Pro-Kopf-Verbrauch bei Milchprodukten
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Quelle: FH SWF mit Daten von FAOSTAT, 2013

Die national reprasentativen Daten der Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung weisen ein
betréchtliches Wachstum fur Milch- und SiiRwaren aus (vgl. Tabelle 18). Es zeigt sich, dass die
Ausgaben fur Milch- und SufRwaren in den acht Jahren von 2002 bis 2010 im landesweiten
Durchschnitt um fast das Achtfache auf 415.000 VND/Kopf/Jahr gestiegen sind. Die Entwicklung
war dabei in allen Einkommensschichten ahnlich und entspricht einem durchschnittlichen jahrlichen
Wachstum von etwa 30 %. Regional differenziert ergeben sich gewisse Unterschiede mit der
hochsten jahrlichen Wachstumsrate von 36 % in der Region Roter-Fluss-Delta und den geringsten
jahrlichen Wachstumsraten in der Region Sid-Ost von ungefdhr 25%. Dabei lagen die
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durchschnittlichen Ausgaben in der Region Roter-Fluss-Delta mit der Hauptstadt Hanoi zum Anfang
des betrachteten Zeitraums bereits niedriger als in der wichtigen Region Sud-Ost mit dem
wirtschaftlichen Zentrum von Ho-Chi-Minh-Stadt. Die Unterschiede sind damit kleiner geworden,

aber noch nicht ausgeglichen.

Eine genauere Analyse der Verzehrszahlen zeigt, dass das Wachstum des Pro-Kopf-Verzehrs
deutlich geringer ausfallt, als das Ausgabenwachstum. So lag das durchschnittliche jahrliche
Wachstum beim Pro-Kopf-Verzehr bei ca. 5 % in der Zeit von 2002 bis 2010. Das ist ein deutlicher
Hinweis auf steigende Werte pro Einheit in diesem Zeitraum, die sich nominal um ca. 23 % pro Jahr
erhoht haben. Allerdings kann sich darin auch eine steigende Produktqualitat der Gruppe der Milch-
und SifRwaren zeigen, da die durchschnittliche Teuerungsrate (die einen qualitativ gleichwertigen

Warenkorb voraussetzt) fir Lebensmittel in diesem Zeitraum nur bei ca. 12 — 13 % lag.

Exkurs

Preistreibend kdnnte aber auch die Entwicklung beim Milchpulver sein. Es wird inzwischen berichtet, dass
Vietnam die hdchsten Verbraucherpreise fur Milch in der Welt habe. Preise fur importierte Milch sind in
Vietnam ebenfalls meist 20 — 60 % hoher als in anderen Landern Siidostasiens wie Thailand, Malaysia oder
Indonesien — manchmal sogar um 100 bis 150 %.>" Nach statistischen Daten sind die Preise fiir Milchpulver
von 2007 bis 2013 um das 30-fache gestiegen.®® Zwischen Importpreisen und den Verkaufspreisen liegt

teilweise ein Faktor von bis zu funf.

Milchpulver ist inzwischen ein wichtiges Produkt fur Kinder, und die Eltern suchen sehr sorgfaltig nach guten
Qualitaten.® Der der Milch zugeschriebene positive Effekt auf Gesundheit und Wachstum hat noch eine
weitere Dimension: Es gibt einen Plan der Regierung, wonach die Durchschnittsgréfe der 18-jahrigen
Vietnamesen bis 2020 1,67 m bei Mannern und 1,56 m bei Frauen erreichen soll (die derzeitigen Werte liegen
bei 1,64 m fir Manner und 1,53 m fiir Frauen). Bei steigenden Milchpreisen wird dieses Ziel in Gefahr

gesehen.®

Wegen der stark gestiegenen Preise hat die Regierung Vietnams immer wieder versucht, den Milchpreis-
anstieg zu kontrollieren und zu bremsen. Dazu gehort, dass Unternehmen Erklarungen fir
Milchpreiserhhungen angeben missen. Milchprodukte, die speziell fiur Kinder unter sechs Jahren

vorgesehen sind, unterliegen inzwischen einer direkten Preiskontrolle durch die Regierung.

5" Nhung, 2009

% Dung, 2013

* Tuan et al., 2013
% Minh, 2013
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1.3.3  Durchschnittliche Verbrauchernachfrage bei alkoholischen Getranken

Wie flr die beiden anderen hier n&her analysierten Produktgruppen, zeigen auch die
alkoholischen Getranke hohe Wachstumsraten. Bei den alkoholischen Getranken hat der Pro-
Kopf-Verbrauch seit den Kriegsjahren bis in die 1980er-Jahre hinein abgenommen. Mit dem
Beginn der wirtschaftlichen Reformen in den 1980-er Jahren hat die Versorgung mit
alkoholischen Getranken in erheblichem MaRe zugenommen. Die durchschnittliche jahrliche
Wachstumsrate fur alle alkoholischen Getranke lag tiber 20 Jahre von 1989 bis 2009 bei ca.
8,5 %. Diese Rate ist in den Jahren 2004 bis 2009 auf 3,1 % durchschnittliches jahrliches
Wachstum gesunken. Bei Bier, das mit Abstand das wichtigste alkoholische Getrank darstellt,
ergibt sich sogar ein leichter Riickgang von 2004 bis 2009. Dabei wird in Abbildung 42
deutlich, dass der durchschnittliche Pro-Kopf-Verbrauch erheblichen jahrlichen Schwankun-

gen unterliegt.

Abbildung 42: Pro-Kopf-Verbrauch bei alkoholischen Getranken
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Quelle: FH SWF mit Daten von FAOSTAT, 2013

Ein etwas feiner ausdifferenziertes Bild ergibt sich mit den Daten der Vietnam-Haushalt-
Lebensstandard-Erhebung (vgl. Tabelle 19). Die Pro-Kopf-Ausgaben fur alkoholische
Getrénke sind in den acht Jahren von 2002 bis 2010 im landesweiten Durchschnitt um mehr
als das Vierfache auf 179.000 VND/Kopf/Jahr gestiegen, was einem durchschnittlichen
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jahrlichen Wachstum von ca. 20 % entspricht. Klare Unterschiede zwischen den
Einkommensgruppen und Regionen werden nicht deutlich. Am ehesten kann noch ein etwas
hoheres Wachstum fir die Region Roter-Fluss-Delta mit Hanoi konstatiert werden und etwas
geringere Wachstumsraten der Region Siid-Ost mit dem Zentrum Ho-Chi-Minh-Stadt. Wobei
auch hier anzumerken ist, dass mit den héheren Wachstumsraten im Norden lediglich eine
gewisse Annédhrung an das Niveau der Region Sud-Ost stattgefunden hat, aber bei Weitem
keine Angleichung. So lagen die durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben in der Region Sid-
Ost auch 2010 noch um 14 % hoher als in der nordlichen Region Roter-Fluss-Delta (2002

betrug der Unterschied noch mehr als 50 %).

Die Zahlen fir den Pro-Kopf-Verzehr zeigen fur das Jahr 2004 eine leichte Steigerung
gegenuiber 2002 an. In den Jahren 2004 bis 2008 verharrte der Verzehr bei durchschnittlich
8,4 Liter/Kopf/Jahr und ist dann im Jahr 2010 nochmals angestiegen. Damit betragt das

durchschnittliche jahrliche Wachstum ca. 5 %.

Waéhrend im Jahr 2002 betréchtliche Unterschiede im Pro-Kopf-Verzehr zwischen den
einzelnen Regionen bestanden, haben sich diese Differenzen durch unterschiedliche
Wachstumsraten inzwischen etwas angeglichen. Den hiéchsten Pro-Kopf-Verzehr verzeichnen
die Regionen Roter-Fluss-Delta, Nord-West und das Zentrale Hochland. Die niedrigsten

Werte finden sich an der nordlichen Zentralkiiste und im Mekong-Flussdelta.

Wie bei den anderen hier betrachteten Produktgruppen gilt auch fiir die Entwicklung der Pro-
Kopf-Ausgaben, dass diese bei geringeren Wachstumsraten des Pro-Kopf-Verzehrs
mafgeblich von steigenden Werten pro Einheit gepréagt sind. Die jahrliche durchschnittliche
Wachstumsrate lag von 2002 bis 2010bei ca. 14 %. Der offiziell kalkulierte Konsumenten-
preis-Index flr Getrdnke und Zigaretten stieg in diesem Zeitraum jedoch nur um ca. 6,4 %
(dieser Index geht von einem qualitativ gleichbleibenden Warenkorb aus). Daraus lasst sich
schlussfolgern, dass sich in den steigenden Werten pro Einheit auch steigende

Produktqualitaten ausdrticken.
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1.4 Pro-Kopf-Umsatze des Einzelhandels auf nationaler Ebene

Die Umsitze im Einzelhandel®

in Vietnam entwickeln sich sehr dynamisch und spiegeln damit das
hohe Wirtschaftswachstum der letzten Jahre wider. Das Statistische Biro Vietnams (GSO)
veroffentlicht jahrlich Umsatzzahlen zum Einzelhandel, wobei drei Unterkategorien unterschieden
werden. Die Unterkategorien sind Handel (1), Hotels und Restaurants (2) und Tourismus und
Dienstleistungen (3). Die Umsatzentwicklung fir den Einzelhandel gesamt und die drei
Unterkategorien ist in Abbildung 43 fir die Jahre 1990 bis 2011 dargestellt (Tourismus wird erst seit

1994 in einer eigenstandigen Unterkategorie erfasst).

Abbildung 43: Umsatzentwicklung im Einzelhandel in Milliarden VND (1990 — 2012)
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Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013
Bei genauerer Betrachtung der durchschnittlichen jahrlichen Wachstumszahlen, vor allem der letzten

Dekade von 2001 bis 2011 (vgl. Tabelle 20), wird deutlich, dass der zweite Funfjahreszeitraum von
2006 bis 2011 sogar noch an Dynamik gewonnen hat und hohere durchschnittliche j&hrliche
Wachstumsraten aufweist als die Periode von 2001 bis 2006. Zwar war das Wachstum in Vietnam im
Krisenjahr 2009 von vormals 35 % auf 23 % zuriickgegangen, aber bereits das Jahr 2010 wies mit

einer Rate von 30 % gegentiber 2009 ein deutlich hoheres Wachstum auf. Die vorlaufigen Zahlen fir

%1 Die Brutto-Einzelhandelsumsitze ergeben sich aus dem Verkauf von Waren und Dienstleitungen und sind ein
Indikator fur den Gesamtumsatz von Waren und Dienstleistungen von Produktions- und Betriebsstatten im Einzelhandel,
die direkt an Verbraucher verkauft werden.
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2011 weisen ein Wachstum gegenuber 2010 von 24 % aus. Die offiziellen Zahlen fur 2012 waren
zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Studie noch nicht verfiigbar. Schatzungen® gehen jedoch von
einem Wachstum von ca. 16 % im Jahr 2012 auf 2.324 Billionen VND (86,7 Mrd. €) aus. Wahrend
sich das Wachstum damit deutlich unter dem durchschnittlichen Anstieg in den letzten Jahren
bewegt, kann es vor dem Hintergrund der aktuellen wirtschaftlichen Schwierigkeiten und der
verringerten Kaufkraft immer noch als beachtlich betrachtet werden. Schatzungen fiir die nachsten

Jahre gehen von einer jahrlichen Wachstumsrate von etwas tber 20 % aus.®®

Ahnlich dynamisch wie der Handel entwickelt sich der Gastronomie- und Tourismusbereich. Zwar
liegen die bisherigen Umsétze gegenuber dem Handel sehr viel niedriger, jedoch zeigt vor allem der
Tourismusbereich hohe Wachstumsraten. Realistischerweise sind auch in der Gastronomie weitere

Umsatzsteigerungen zu erwarten, die zusatzliche Absatzpotenziale bieten.

Tabelle 20:  Durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten der Umsatze im Einzelhandel auf

VND-Basis
davon
Gesamt Handel Hotels und Tourismus und
Restaurants Dienstleistungen

20 Jahre: 0 0 0 . N
von 1991 bis 2011 23 % 22% 22 % nicht verfiigbar
10 Jahre: . . . .
von 2001 bis 2011 23 % 23 % 23% 31%
5 Jahre: . . . .
von 2001 bis 2006 19 % 18 % 18 % 33 %
5 Jahre: 27 % 27 % 27 % 29 %

von 2006 bis 2011
Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Bei der vorherigen Ausfiihrung ist zu berucksichtigen, dass die Zahlen und Schatzungen auf
nominalen VND-Angaben beruhen, also die Inflationsrate eingeschlossen ist. Auf Euro-Basis ergibt

sich die Entwicklung wie sie in Abbildung 44 dargestellt ist.

%2 \/ietnam News Agency, 2013
% Vietnam News Agency, 2013
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Abbildung 44: Umsatzentwicklung im Einzelhandel in Milliarden Euro (1990 — 2012)
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Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013 und Wechselkursen von fxtop.com

Fur die durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsraten auf Euro-Basis ergeben sich die Zahlen in
Tabelle 21. Die Wachstumsraten auf Euro-Basis sind aufgrund der Beriicksichtigung der VND-

Inflation deutlich geringer, sind aber immer noch klar zweistellig.

Tabelle 21:  Durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten der Umsatze im Einzelhandel auf

Euro-Basis
davon
Gesamt Handel Hotels und Tourismus und
Restaurants Dienstleistungen

20 Jahre: . .
von 1991 bis 2011 18% 18 % 18 % nicht verfiigbar
10 Jahre: . . . .
von 2001 bis 2011 14 % 14 % 14 % 21 %
5 Jahre: . . . .
von 2001 bis 2006 10 % 9% 9% 23%
5 Jahre: 19% 19% 18% 20%

von 2006 bis 2011

Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Es sind die nicht-staatlichen Einzelhéndler, die 2011 mit 83 % den Grofteil der Umsdtze im
Einzelhandel erzielten. Knapp 15 % fielen auf die staatlichen Unternehmen und nur 2,5 % der

Umsétze entfielen auf auslédndische Unternehmen. Das Umsatzwachstum ist aber analog zur
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Entwicklung der Anzahl der Einkaufsstdtten in den letzten Jahren in allen drei Bereichen

exponentiell verlaufen (vgl. Abbildung 45).

Abbildung 45: Entwicklung der Einzelhandelsumséatze nach Eigentumsverhaltnissen in
Milliarden VND (log-Skalierung)
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Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Landesweit werden die meisten Einzelhandelsumsétze in den beiden Metropolen Hanoi und Ho-Chi-
Minh-Stadt erzielt. In Hanoi werden 14 % und in Ho-Chi-Minh-Stadt sogar 23 % der landesweiten
Einzelhandelsumsatze erwirtschaftet. Dabei entspricht der Bevolkerungsanteil nur jeweils 8 % fir
Hanoi und 9 % fur Ho-Chi-Min-Stadt. Dies ist ein Hinweis auf die beachtlich hoheren Einzel-
handelsausgaben pro Kopf, die gegenlber dem Landesdurchschnitt von 22,4 Mio. VND/Jahr in
Hanoi bei 42,4 Mio. VND/Jahr und in Ho-Chi-Minh-Stadt bei 61,2 Mio. VND/Jahr fiir das Jahr 2011
betrugen. In Euro entspricht das 795 €/Kopf/Jahr im Landesdurchschnitt, wobei Hanoi mit 1.476
€/Kopf/Jahr deutlich unterhalb von Ho-Chi-Minh-Stadt mit 2.131 €/Kopf/Jahr liegt.

Die Dynamik in den Einzelhandelsumsétzen auf Pro-Kopf-Basis ist jedoch nicht in den beiden
Metropolen am hochsten: Landesweit sind die Einzelhandelsumsétze pro Kopf um durchschnittlich
26 % pro Jahr in der Periode 2006 bis 2011 gewachsen. In Hanoi lag diese Rate lediglich bei 19 %
und in Ho-Chi-Minh-Stadt immerhin bei 24 %. Dass die Pro-Kopf-Umsétze weniger stark ge-

wachsen sind als die Einzelhandelsumsatze insgesamt, liegt vor allem an der Bevolkerungszunahme
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in den beiden Metropolen. Zwischen 2006 und 2011 ist die Bevolkerung in Hanoi um jahrlich 16 %
gewachsen und in Ho-Chi-Minh-Stadt lediglich um 3 %. Diese grofen Unterschiede sind nicht
alleine auf den Urbanisierungsprozess und auf Land-Stadt-Wanderungsbewegungen zuriickzufuhren,
auch wenn dieser Effekt die Grundlage bildet. In Hanoi hat eine Reform der Verwaltungsstrukturen
zu einem Bevolkerungssprung von 3,2 Mio. Menschen in 2007 auf 6,4 Mio. Menschen im Jahr 2008
gefiihrt (die vormals eigenstdndige und &rmere Provinz Ha Tay wurde der Provinz Hanoi

zugeschlagen).

Abbildung 46: Umsatzentwicklung im Einzelhandel pro Kopf und Jahr (1995 — 2011)
in Mio. VND (untere Abbildungshalfte) und in Euro (obere Abbildungshalfte)
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Quelle: FH SWF mit Daten von GSO, 2013

Die hochsten Wachstumsraten in den Pro-Kopf-Umsétzen im Einzelhandel sind inzwischen in
verschiedenen, zum Teil traditionell eher landlich gepragten Provinzen zu finden, wie z. B. Dak Lak,
einer nach wie vor eher armen Provinz, wo sich jedoch evtl. der Kaffee-Boom auf
Einkommenssteigerungen und damit auch auf steigende Pro-Kopf-Einzelhandelsumsatze auswirkt.®*
Bei anderen Provinzen scheint eher die N&he zu den Metropolen als Wachstumstreiber der Pro-Kopf-
Einzelhandelsumsétze zu wirken. Beispiele sind die Provinzen Vinh Phuc, Bac Ninh und Ninh Binh

in der Region Roter-Fluss-Delta (vgl. Tabelle 22).

* Wallengren, 2013
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1.5 Medienlandschaft und Nutzung

Die Mediennutzung hat in Vietnam einen wichtigen Einfluss auf die Préferenzbildung bei
Lebensmitteln.® In Vietnam gibt es, wie in vielen anderen Landern der Welt, die verschiedensten
Medienkandle, um an Informationen zu gelangen. Einen Uberblick uber die Anzahl der
Organisationen im traditionellen Mediengeschaft (Print, Fernsehen, Radio) gibt das Statistische Biiro

von Vietnam.%®

So gab es im Jahr 2012 in Vietnam 64 Radiosender, davon in jeder Provinz einen. In Hanoi befindet
sich zusétzlich die nationale Radioanstalt. Die wichtigsten landesweiten Radiosender in Vietnam
sind in Tabelle 23 aufgefiihrt. Daneben gibt es auf Provinzebene verschiedene Sender (vgl. Tabelle

24) und ebenso auf Ebene der Distrikte (wo aber taglich nur zeitlich begrenzt gesendet wird).

Tabelle 23: Wichtige Radiosender auf nationaler Ebene (Beispiele)

Logo Hauptinhalte des Radiosenders
‘@VI Integrierter Nachrichtensender
‘@Vz Sender fur Kultur und soziales Leben
‘@V3 Musik — Nachrichten — Entspannung
Yev4 Sender fiir ethnische Minderheiten
‘@VS Weltnachrichten

VEVGT-TPHCM Verkehrssender fir Ho-Chi-Minh-Stadt

VEVGT-HN . .
Verkehrssender fiir Hanoi

KENHVOV
GIAO THONG HA NO1

jny@ Gesundheitskanal

i e

Quelle: Tivihay, 2013

% Mergenthaler et al., 2009a
% GS0, 2013
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http://tivihay.net/kenh-radio-vov1-k171.html
http://tivihay.net/kenh-radio-vov2-k172.html
http://tivihay.net/kenh-radio-vov3-k173.html
http://tivihay.net/kenh-radio-vov4-k174.html
http://tivihay.net/kenh-radio-vov5-k175.html
http://tivihay.net/kenh-radio-vov-gt-tphcm-k176.html
http://tivihay.net/kenh-radio-vov-hn-k178.html
http://tivihay.net/kenh-radio-joy-fm-k358.html

Tabelle 24: Beispiele von Radiosendern auf Provinzebene

Logo Name des Radiosenders
m y/ ] Bac Liéu Radio
“73{- Trt Radio Thira Thién Hué
T Radio Binh Duong
W An Giang Radio
IBP/T/V| Binh Phudc Radio
Brv Binh Thun Radio

I Hau Giang Radio
Long An Radio
Nrf Ninh Thugn Radio
Eﬂﬂ Binh Pinh Radio
ﬁﬁﬁ Quang Ngai Radio
ZEHH Khanh Hoa Radio

Quelle: Tivihay, 2013

Auch von den Fernsehanstalten befindet sich in jeder der Provinzen mindestens eine. In Hanoi gab es
2012 insgesamt sechs Fernsehanstalten, von denen zwei einen lokalen Fokus besitzen. Die anderen
vier senden landesweit, wobei es sowohl staatliche als auch private Fernsehanstalten gibt. Die
wichtigsten Fernsehsender in Vietnam sind in Tabelle 25 ausgewiesen. VTV sind die Sender der
nationalen Fernsehanstalt und traditionell sehr stark. Konkurrenz haben sie seit 2003 von VTC
bekommen, ebenfalls ein staatseigenes Unternehmen. Diese Programme haben seitdem stark an
Popularitat gewonnen. Charakteristisch fur die viethamesische Senderlandschaft ist, dass einige der
wichtigen Programme nur kostenpflichtig lber Provider bezogen werden kodnnen, wohingegen

andere Sender frei verfligbar sind.
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http://tivihay.net/kenh-radio-bac-lieu-radio-k362.html
http://tivihay.net/kenh-radio-trt-radio-thua-thien-hue-k367.html
http://tivihay.net/kenh-radio-radio-binh-duong-k359.html
http://tivihay.net/kenh-radio-an-giang-radio-k379.html
http://tivihay.net/kenh-radio-binh-phuoc-radio-k361.html
http://tivihay.net/kenh-radio-binh-thuan-radio-k369.html
http://tivihay.net/kenh-radio-hau-giang-radio-k365.html
http://tivihay.net/kenh-radio-long-an-radio-k366.html
http://tivihay.net/kenh-radio-ninh-thuan-radio-k376.html
http://tivihay.net/kenh-radio-binh-dinh-radio-k377.html
http://tivihay.net/kenh-radio-quang-ngai-radio-k378.html
http://tivihay.net/kenh-radio-khanh-hoa-radio-k381.html
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Die Vielfalt bei den Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen ist bedeutend groRer als die von Radio- und
Fernsehsendern: Im ganzen Land gibt es 812 Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, mit einem klaren
Schwerpunkt in der Hauptstadt Hanoi, wo mehr als die Halfte von ihnen niedergelassen sind. In den
anderen Provinzen gibt es meist zwei bis vier Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, teilweise auch nur
einen, manchmal allerdings bis zu sieben. 197 der Verlage sind Zeitungsverlage (84 davon
landesweit, 113 davon mit lokalem Fokus) und 615 Verlage sind Zeitschriftenverlage (488 davon
landesweit, 127 mit lokalem Fokus). Die Verlage vertreiben insgesamt 1.084 Zeitungen und
Zeitschriften in Vietnam.®” Die wichtigsten und auflagenstarksten Zeitungen und Zeitschriften in

Vietnam sind (in alphabetischer Reihenfolge):

e An ninh thé gi¢i - World Security News

e Du lich — Tourist Magazine

e Khoa hoc & doi séng — Science and Life Magazine
e Thoi bao kinh té Viét Nam — The Vietnam’s Economic
e Lao dong — Labor News

e Phu nir Viét Nam — Vietnamese Women

e Hanh phtc gia dinh — Happiness and Family

e Sirc kho¢ & Poi séng — Healthy and Life News

e Sai gon giai phong — Saigon Independence News

e Tién phong — Tienphong News

e Tin tirc — News

e Thanh nién — The Young News

e Tudi tré — Younger People News

e Sai Gon tiép thi — Saigon Tiep Thi News

e Giao duc — Education News
Alle Medien unterliegen jedoch einer staatlichen Kontrolle.®®

Ein gutes Drittel der Bevélkerung in Vietnam hatte bis Oktober 2012 Internetzugang.® Bis August
2013 gab es 19,6 Mio. Nutzer sozialer Netzwerke im Internet (z. B. Facebook), was einem

Bevolkerungsanteil von 21,4 % entspricht.”® Damit hat die Zahl der Internetnutzer tiber die Jahre

%7 Ministry of Information and Communications, 2013 & GSO, 2013
%8 Reporters without borders, 2013

% Internetworldstats, 2013 & Tuoi Tre, 2013

* Genk, 2013
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rasant zugenommen und das Internet ist eines der wichtigsten Medien in Vietnam geworden (vgl.
Tabelle 27).

Tabelle 27: Anzahl und Anteil der Internetnutzer (2000 — 2012)

Jahr Inte_rnetr_lutzer Beyt')lke_rung Anteil der Intgrnetnutzer
(in Mio.) (in Mio.) an der Bevolkerung
2000 0,2 79,0 0,3%
2005 10,7 83,9 12,8 %
2007 16,7 85,0 19,7 %
2008 20,7 86,1 240%
2009 22,8 88,6 257%
2012 30,8 90,5 34,0 %

Quelle: FH SWF mit Daten von Internetworldstats, 2013

Das Nutzungsverhalten der Internetnutzer in Vietnam kann an folgenden Zahlen deutlich gemacht

werden:*

e 73 % der Internetnutzer sind jinger als 35 Jahre ,
e 66 % der Internetnutzer sind taglich im Internet, sie nutzen es durchschnittlich
29 Stunden pro Monat,
e 88 % nutzen das Internet zu Hause, 36 % in Internet-Cafés,
e 81 % benutzen Desktop-Computer, 56 % nutzen mobile Geréte, 47 % nutzen Laptops ,
e 95 % nutzen Nachrichtenseiten im Netz,
e 90 % schauen sich online Filme an,

e 61 % kaufen online ein.

™ Tuoi Tre, 2013
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2 ANALYSE DER PERSPEKTIVE VIETNAMESISCHER VERBRAUCHER

National reprasentative Daten auf relativ hoher Aggregationsebene geben einen guten Eindruck vom
Marktvolumen und der Gesamtdynamik eines Marktes. Fir die Ableitung spezifischer
marketingpolitischer Empfehlungen ist jedoch eine tiefergehende Analyse von Einstellungen und
Verbraucherverhalten notwendig. Aggregierte Daten auf nationaler Ebene beinhalten zudem keine

Informationen speziell zu Praferenzen bei importierten Lebensmitteln.

2.1 Methodik

Die detaillierte Analyse der Perspektive vietnamesischer Verbraucher erfolgte mit Hilfe einer
qualitativen und einer quantitativen Untersuchung in den beiden Metropolen Vietnams. Dieses
zweistufige Verfahren war ausgewahlt worden, um zundchst in einer qualitativen Phase
grundlegende Informationen zu den Einkaufs- und Verzehrsgewohnheiten vietnamesischer
Verbraucher, insbesondere mit einem Fokus auf importierten Lebensmitteln zu erhalten. In einer
zweiten Stufe wurden die so erhaltenen Ergebnisse mittels einer Online-Befragung mit einer

groleren Stichprobe Uberpriift und verifiziert.

2.1.1  Gruppendiskussionen

Anhand von qualitativen Gruppendiskussionen mit Verbrauchern wurden im August 2013
Einstellungen und Erwartungen zu importierten Lebensmitteln in Vietnam erfasst - jeweils fiir die in

Hauptteil | genannten Branchen.

Gruppendiskussionen zéhlen zu den qualitativen Marktforschungsmethoden. Die Ziele dieser
Methoden liegen insbesondere darin, psychologische und soziologische Zusammenhdnge zu
erkennen, zu beschreiben und zu verstehen.”” Gruppendiskussionen sind in der Marktforschung weit
verbreitet und werden als gut geeignetes Instrument angesehen, Motive, Einstellungen und
Erwartungen zu erfassen. In der vorliegenden Studie nehmen die Gruppendiskussionen eine zentrale
Bedeutung ein. Als explorative Phase der empirischen Untersuchung schaffen sie Wissen tber die
Einstellungen, Erwartungen und Bedurfnisse der vietnamesischen Verbraucher in Bezug auf
Lebensmittel. Die durchgefiihrten Gruppendiskussionen zielten darauf ab, das Forschungsthema und
die Fragen fur die nachfolgende Online-Befragung néher einzugrenzen. Im Ergebnis ergaben sich mit
Hilfe der Diskussionen Vermutungen und Arbeitshypothesen, die anschliefend in der quantitativen

Online-Befragung tberprift wurden.

"2 Kepper, G. 2008, S. 179
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2.1.1.1 Auswahl und Zusammensetzung der Teilnehmer der Gruppendiskussionen

Die Auswahl und Zusammensetzung der Teilnehmer flr die qualitativen Gruppendiskussionen
beriicksichtigte die Anforderungen des Auftraggebers und die spezifischen Bedingungen in der

vorliegenden Studie.

Die Akquise geeigneter Teilnehmer wurde durch die Hanoi University of Agriculture (HUA)
durchgefuhrt. Die Anwerbung erfolgte durch ein Screening anhand von Kontrollfragen. So sollten
die Teilnehmer unterschiedliche Altersstufen und Bildungsklassen vertreten; wesentliches Kriterium
fur die Teilnahme an den Gruppendiskussionen war aullerdem, dass die Verbraucher in ihrem
Haushalt fur den Einkauf von Lebensmitteln und/oder die Zubereitung von Mabhlzeiten zustandig

bzw. daran beteiligt sind.

Neben der Struktur ist auch die GruppengroRe ein erfolgsbestimmender Faktor. Nach bisherigen
Erfahrungen liegt die optimale GruppengrofRRe fur Gruppendiskussionen bei sieben bis zehn Personen.
Eine gewisse Heterogenitdt innerhalb der Gruppe ist erwinscht und wird als forderlich fir den
Verlauf und die Ergebnisse der Diskussion angesehen. Insgesamt zielte die Zusammensetzung der
Befragten darauf ab, einen gruppendynamischen Effekt zu erreichen, der unterschiedliche
Standpunkte aufzeigt und tiefer gehende Diskussionen zum Thema anregt. Gleichwohl wurde in der
vorliegenden Studie Wert darauf gelegt, die Gruppendiskussionen jeweils getrennt nach Frauen und
Mannern durchzufiihren, um eine gegenseitige Beeinflussung der Geschlechter zu vermeiden und

eventuelle Tabus oder schwierige Themen mit einbeziehen zu kénnen.

Abbildung 47: Gruppendiskussionen in Ho-Chi-Minh-Stadt und in Hanoi

Quelle: FH SWF

Als Befragungsorte sind Hanoi im Norden und Ho-Chi-Minh-Stadt im Stiden des Landes ausgewahlt

worden. Diese Stadte sind die wichtigsten Ballungszentren in Vietnam: Von insgesamt 91,5 Mio.
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Einwohnern (Ende 2012) leben 6,9 Mio. Einwohner im Verwaltungsbezirk Hanoi und 7,8 Mio.
Einwohner in Ho-Chi-Minh-Stadt. Das bedeutet, dass nahezu jeder sechste Einwohner des Landes in
einer der beiden Metropolen lebt. Die Menschen in diesen beiden GroRstéadten werden gegeniiber der

landlichen Bevolkerung als aufgeschlossener eingeschitzt, so dass ihnen eine ,,Vorreiterrolle

zugesprochen werden kann.

Insgesamt wurden vier Gruppendiskussionen durchgefihrt: In Hanoi eine Diskussion mit sieben
Maénnern und eine Diskussion mit acht Frauen, in Ho-Chi-Minh-Stadt eine Diskussion mit neun

Mannern und eine Diskussion mit acht Frauen.

Tabelle 28: Zusammensetzung der Gruppendiskussionen

Gruppendiskussion "Ié\:izlﬁztl]mer Altersspanne Haushaltsgrole  Berufsgruppen
] z. B.
Hanoi Mannergruppe 7 24 - 62 2-6 Biiroangestellter,
Ingenieur, Rentner
Hanoi Frauengruppe 8 27 - 55 2-6 z. B. Lehrerin,

Béuerin, Soldatin

z. B. Ingenieur,
HCMC Mannergruppe 9 27 -51 2-7 Manager,

Biroangestellter

z. B. Geschéftsfrau,
HCMC Frauengl’uppe 8 14 - 58 1-5 B[]roangeste||te

(eine Schilerin)
Quelle: FH SWF

Der Altersdurchschnitt tiber alle Teilnehmer der Gruppendiskussionen hinweg lag bei 34 Jahren. Die
durchschnittliche HaushaltsgréRe der Befragten betrug 3,8 Personen. Bezogen auf ihre berufliche
Situation wurde ein breites Feld abgedeckt, gleichwohl waren Uberwiegend gut ausgebildete

Personen mit qualifizierten Berufen einbezogen.

2.1.1.2 Rahmenbedingungen und Moderation

Als Befragungsorte wurden Raumlichkeiten in einem Kulturzentrum, in separaten Rdumen von
Cafés sowie in einer Privatwohnung ausgewéhlt, um die Diskussionen in einem jeweils den
Teilnehmern vertrauten Umfeld stattfinden zu lassen und dadurch die Grundlage fir Offenheit und
Vertrauen zu legen. Die Organisation hatte die HUA tbernommen. Die Teilnehmer erhielten eine

kleine Verkostigung sowie eine finanzielle Aufwandsentschadigung.
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Vom zeitlichen Rahmen her wurde fir jede Gruppendiskussion eine Dauer von ca. 120 Minuten
eingehalten. Die Diskussionen fanden in vietnamesischer Sprache statt. Jeweils ein Wissenschaftler
der Fachhochschule Sudwestfalen (FH SWF) sowie weitere wissenschaftliche Mitarbeiter der HUA
verfolgten die Diskussionen, ein Dolmetscher sorgte dabei fir die Verstdndigung. Die Moderation
ubernahm ein vietnamesischer Wissenschaftler der FH SWF mit Ortskenntnis. Die Inhalte der

Gruppendiskussionen wurden sowohl schriftlich protokolliert als auch mittels Audio aufgezeichnet.

2.1.1.3 Gesprachsleitfaden

Fiir die Gruppendiskussionen war vorab ein Gesprachsleitfaden’® mit den wesentlichen zu
diskutierenden Aspekten entwickelt worden. Die Inhalte wurden unter den Projektbeteiligten
abgestimmt. Im Kern ging es darum, den Teilnehmern ,,Grundreize* vorzugeben, die dann frei

diskutiert wurden. Der Gesprachsleitfaden orientierte sich an folgenden Stichpunkten:

- Kriterien beim Einkaufen von Lebensmitteln

- Erwartungen an Lebensmittel

- Typische Verzehrgewohnheiten

- Besonderheiten der Nahrungsmittelzubereitung

- Wahrnehmung ausléndischer Lebensmittel

- Verwendung und Bewertung auslédndischer Lebensmittel

- Bedarf zu bestimmten Feiertagen

- Nutzung von Medien

- Informationsbeschaffung zu ausléandischen Produkten

- Verbrauchergruppen mit grof3erer Offenheit fiir ausl&ndische Produkte

Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen lieferten wertvolle Hinweise fiir die sich anschliellende

Online-Befragung und stellten die Basis firr den standardisierten Online-Fragebogen.

2.1.2  Quantitative Online-Befragung

Nach Vorlage von Ergebnissen aus den Gruppendiskussionen wurde eine quantitative Online-
Befragung — wiederum in den beiden groRen Stadten Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt durchgefiihrt.
Damit wurden die auf der Grundlage der Gruppendiskussionen gefundenen Zusammenhange und

Sachverhalte tberprift.

" Der Gesprachsleitfaden ist im Anhang beigefiigt
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Online-Befragungen verzeichnen einen steigenden Anteil innerhalb der gesamten Marktforschung.
Dabei wird das Internet als kostengiinstiges und schnelles Medium genutzt.”* Als einer der Vorteile
von Online-Befragungen ist die fehlerlose und sofortige Ubertragung der abgefragten Daten zu
nennen. VVoraussetzung fir diese Schnelligkeit bei der Auswertung ist eine weitgehende Vermeidung
offener Fragestellungen, die nachtraglich kodiert werden miussten. Gleichwohl verzeichnen Online-
Erhebungen auch Nachteile, die z. B. die Zusammensetzung der Stichprobe betreffen. Aufgrund

«“’> zwischen einem (wohlhabenden) Teil der Gesellschaft mit Zugang zu neuen

einer ,,digitalen Kluft
Medien und einem anderen Teil, der weder iber Computer noch Internet verfugt, ist es schwierig,

eine Représentativitat der Ergebnisse zu erzielen.

2.1.2.1 Auswahl und Zusammensetzung der Stichprobe

Die Akquise geeigneter Teilnehmer wurde durch die HUA durchgefiihrt. Um die angestrebte
StichprobengréRe von 500 Probanden zu erreichen, wurden verschiedene E-Mail-Adressen-Pools
genutzt. Durch Anschreiben per E-Mail wurden die Adressaten motiviert, sich an der Befragung zu
beteiligen. In dem Anschreiben wurde darauf hingewiesen, dass die Befragungsteilnehmer in ihrem
Haushalt (mit-) entscheiden sollten beim Einkaufen von Lebensmitteln und bei der Zubereitung von
Mahlzeiten.

Obwohl die Stichprobe so quotiert werden sollte, dass eine genligend groRe Teilnehmerzahl bei
denen als wichtig identifizierten Verbrauchergruppen (Kernzielgruppen) sichergestellt werden kann,
mussten in der praktischen Durchfuhrung hierzu Kompromisse gemacht werden. Als Konsequenz
ergeben sich gewisse Verzerrungen in der Zusammensetzung der Stichprobe, die bei der weiteren
Interpretation der Ergebnisse zu beachten sind. Im Ergebnis konnten dafiir mit 761
Befragungsteilnehmern weit mehr als die urspriinglich geplanten 500 Teilnehmer in die Online-

Befragung einbezogen werden, was zu einer héheren Validitéat der Ergebnisse flhrt.

Da nicht von einer einheitlichen Grundgesamtheit in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt ausgegangen
werden kann, wurden die Ergebnisse der beiden Erhebungsgebiete jeweils getrennt ausgewertet. Eine
weitere Qualifizierung der Stichprobe im Hinblick auf ihre Reprasentativitat wird weiter unten im

Rahmen der Beschreibung der sozio-demographischen Kenngréfien vorgenommen.

™ Einhorn 2008, S. 1026
® Ebenda, S. 1029
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2.1.2.2 Erstellung und Inhalte des Fragebogens

Der Fragebogen wurde aufbauend auf den Ergebnissen der Vergleichsstudie in Hauptteil I und der
Gruppendiskussionen gemeinsam von der FH SWF, der AFC und der HUA abgestimmt und

nachfolgend an der HUA erstellt sowie nach Durchflihrung eines Pretests online gestellt.

Im Fragebogen wurden ausschlieBlich geschlossene Fragen verwendet, da das Thema bereits eng
eingegrenzt war und so eine zugige Auswertung gewabhrleistet werden konnte. Es wurden 42 Fragen
gestellt, die teilweise Unterfragen beinhalteten. Die Fragen konnten mittels Multiple-Choice-
Verfahren beantwortet werden. Dabei bestand je nach Fragestellung die Mdglichkeit, jeweils eine

oder mehrere Antworten anzukreuzen. Bei Einschatzungsfragen wurden Likert-Skalen verwendet.

Inhaltlich wurden Fragen nach Motiven, Einstellungen sowie tatsachlichem und zukinftig
beabsichtigtem Konsum von Lebensmitteln gestellt. Dabei wurden insbesondere die bereits in den
Gruppendiskussionen erOrterten  Fragen einbezogen und daneben zusatzliche, an die
Projekterfordernisse angepasste Fragen bericksichtigt.

AuRerdem wurden auch sozio-demographische Merkmale abgefragt, um die Einstellungen und das
Verhalten nach personenbezogenen Merkmalen zu differenzieren und um damit spezifische

Zielgruppen bilden zu kénnen.

2.1.2.3 Durchfihrung und Auswertung der Befragung

Die Organisation der Befragung Ubernahm die HUA. Ein vietnamesischer Wissenschaftler der
Fachhochschule Stdwestfalen betreute die Durchfihrung konstant vor Ort. Die HUA stellte die
erforderliche Hard- und Software fir die Datenverarbeitung zur Verfugung. Die Hochschule
gewahrleistete den Datenschutz fur die Teilnehmer. Der Zeitraum der Online-Befragung dauerte von
Ende August bis Mitte September 2013. Fur E-Mail-Adressen, die sich beteiligt hatten, war die
Befragung anschlieBend nicht mehr zugénglich, so dass eine doppelte Z&hlung ausgeschlossen
werden konnte. Die Auswertung erfolgte durch die FH SWF, die von der HUA Unterstlitzung erhielt.
Dabei wurde ein Tabellenwerk erstellt, das neben einer Gesamtdarstellung auch eine Darstellung fir

verschiedene Verbrauchersegmente enthélt.

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der qualitativen und quantitativen Erhebungen
detailliert beschrieben. Dabei werden die Ergebnisse aus Hanoi und aus Ho-Chi-Minh-Stadt in der

Regel getrennt voneinander dargestellt, da sich bereits in den Gruppendiskussionen abzeichnete, dass
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das Verhalten und die Mentalitat der Einwohner der beiden groflen Stadte wichtige Unterschiede
aufweisen.

Die Befragungsergebnisse der empirischen Untersuchungen bilden gemeinsam mit den Inhalten der
Vergleichsstudie aus Hauptteil | die Basis fur die in Hauptteil 111 zusammengefassten Bewertungen
zum Lebensmittelmarketing in Vietnam aus Perspektive vietnamesischer Verbraucher. Darin sind die

folgenden Aspekte einbezogen:

Bedurfnisse der Verbraucher

Informationskanale fur auslandische Produkte
Vietnamesische Feiertage und deutsche Lebensmittel
Design von MarketingmalRnahmen in Vietnam
Timing von Marketingmanahmen

Besonderheiten fur die Lebensmittelwerbung
Qualitatskontrolle von Lebensmitteln

Vorschldge fir erfolgreichere Marketingmafnahmen

© 0 N o 0 bk~ w DN PE

Regionale Verteilung von Marketingmafnahmen

[HEN
©

Potenzielle lokale Partner

Darin sind auch die im Teil | der Verbraucherstudie ermittelten Daten und Einsch&tzungen durch
Experten berucksichtigt. Im Ergebnis werden detaillierte Aussagen zum Zielmarkt gegeben.
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2.2 Ergebnisse

Einen Uberblick Uber die Befragungsteilnehmer gibt Tabelle 29. Obwohl Ho-Chi-Minh-Stadt etwas
groRer als Hanoi ist, haben mehr Personen in Hanoi als in Ho-Chi-Minh-Stadt an der Online-
Befragung teilgenommen. Neben den oben erwahnten inhaltlichen Griinden sprechen deshalb auch
Grlnde der Statistik zur Reprasentativitat fir eine weitgehend getrennte Auswertung der beiden

Metropolen.

Landesweit betrégt das Medianalter 28,2 Jahre, wohingegen das Durchschnittsalter der Teilnehmer in
der Online-Befragung in beiden Stddten etwas hoher lag. Das Monatseinkommen aus der Vietnam-
Haushalt-Lebensstandard-Erhebung (VHLSS) von 2010 hochgerechnet fiir 2012 betrégt fur Hanoi
ca. 15 Mio. VND und fiir Ho-Chi-Minh-Stadt ca. 20 Mio. VND und liegt damit im Rahmen der in
der Online-Befragung erhobenen Werte. Im Hinblick auf die Haushaltsgroi3e liegt der Durchschnitt
bei den Befragungsteilnehmern etwas Gber dem Schnitt von 3,8 Personen/Haushalt fir Hanoi und 3,6
Personen/Haushalt in Ho-Chi-Minh-Stadt im Jahr 2010. Charakteristisch fur die Stichprobe der
Online-Befragung ist allerdings auch ein &ulerst hoher Bildungsstand. Dieser Umstand liegt in der
Erhebungstechnik begriindet, wonach naturgemal nur internetaffine und damit hoher gebildete
Bevolkerungsschichten rekrutiert werden koénnen. Insgesamt kann trotzdem von einer akzeptablen
Widerspiegelung der sozio-demographischen Eigenschaften — mit Ausnahme des Bildungsgrades —

im Hinblick auf die Bevdlkerung in den beiden Metropolen ausgegangen werden.

Als weitere GrolRen zur Charakterisierung der Haushalte der Befragungsteilnehmer wurden Fragen
zur Lage des Haushaltes gestellt. Dabei zeigte sich, dass jeweils ca. zwei Drittel der Befragten in
urbanen Distrikten wohnen und das jeweils andere Drittel in suburbanen Distrikten der jeweiligen
Metropole. Auch die Anbindung an Einkaufsmdglichkeiten ist raumlich betrachtet sehr eng, da grofe
Teile der Befragungsteilnehmer weniger als 1 km vom néchsten Markt entfernt wohnen und auch der
Abstand zum nédchsten Supermarkt meistens nicht mehr als drei Kilometer betrdgt. Ca. ein Viertel
der jeweils befragten Verbraucher wohnen allerdings auch mehr als vier Kilometer vom nachsten

Supermarkt entfernt.
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Tabelle 29: Sozio-demographische Merkmale der Teilnehmer der Online-Befragung

Hanoi HCMC Gesamt
(n=444) (n=317) (n=761)
Durchschnittsalter (in Jahren) 31,1 33,8 32,2
Geschlecht
Mannlich ( %) 32,7 34,1 33,2
Weiblich ( %) 66,4 67,2 66,8
Haushaltsgrofie (Personen) 4,6 4.8 47
Anzahl Kinder (Personen) 1,2 1,3 1,2
Haushaltseinkommen
weniger als 10 Mio.VND ( %) 43,0 40,4 41,9
10 bis 20 Mio.VVND ( %) 39,0 36,6 38,0
mehr als 20 Mio. VND ( %) 18,0 23,0 20,1
Stadtische Lage
urban (%) 62,6 71,9 66,5
suburban ( %) 37,4 28,1 33,5
Entfernung zum Markt
weniger als 1 km ( %) 71,4 59,9 66,6
zwischen 1 und 3 km ( %) 25,9 32,8 28,8
zwischen 3 und 4 km ( %) 1.4 3,5 2,2
mehr als 4 km ( %) 1.4 3,8 2,4
Entfernung zum nachsten Supermarkt
weniger als 1 km ( %) 23,4 22,7 23,1
zwischen 1 und 3 km ( %) 43,5 40,4 42,2
zwischen 3 und 4 km ( %) 9,0 14,5 11,3
mehr als 4 km ( %) 24,1 22,4 23,4
Quelle: FH SWF

2.2.1 Kriterien beim Einkaufen von Lebensmitteln

Obwohl die Anzahl der Supermadrkte in Vietnam in den letzten Jahren stetig zugenommen hat und
sich voraussichtlich weiter erhéhen wird (vgl. Hauptteil 1),"® bevorzugen vietnamesische
Verbraucher nach wie vor traditionelle Markte und kleine Geschéfte als Einkaufsstatten fur ihre
Lebensmittel. Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen in Hanoi zeigen, dass insbesondere frische

Lebensmittel vorwiegend auf dem Markt gekauft werden. Verarbeitete Lebensmittel werden auch in

e Vgl. auch Breu et al., 2010 und Maruyama & Trung, 2011
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kleinen Geschaften oder in Supermérkten eingekauft. Supermérkte wurden in den Gruppen-

diskussionen vor allem dann genannt, wenn sie zu niedrigen Preisen anbieten kdnnen.

Die Teilnehmer der Diskussionen vermuteten einen Zusammenhang zwischen der Wahl der
Einkaufsstatte und dem Einkommen: So kaufen wohlhabende Familien mehr Lebensmittel in
Supermarkten ein als Familien mit geringerem Einkommen, die in erster Linie den traditionellen,
taglich stattfindenden Markt fir frische Produkte und fir verarbeitete Produkte kleinere Geschéfte
bevorzugen. Gleichwohl kaufen auch &rmere Familien im Supermarkt, um sich mit einzelnen,
gunstig angebotenen Produkten zu bevorraten. Besuche im Supermarkt werden aber auch gemacht,
um sich einen Uberblick (ber Preise zu verschaffen. Hinzu kommt vor allem an den Wochenenden,

dass der Besuch im Supermarkt oftmals als reine Freizeitaktivitat mit Eventcharakter gesehen wird.

Fur viele vietnamesische Verbraucher ist es Ublich, taglich einkaufen zu gehen. Das Angebot an
Markten und an frischen Waren auf diesen Markten ist groR. Zusatzlich fehlen vielfach
Madglichkeiten der privaten Bevorratung fiir frische Produkte. So kam in den Gruppendiskussionen in
beiden Stadten zum Ausdruck, dass z. B. ein Kuhlschrank, der in stadtischen Haushalten mittlerweile
oft zum Standard gehort, bei der landlichen Bevélkerung langst noch nicht in allen Haushalten
vorhanden ist. Geschétzt wurde eine ,Kiihlschrankdurchdringungsrate“ bei den Haushalten

landlicher Gebiete von 50 %."’

Ein Interesse am Einkaufen im Supermarkt besteht hauptsachlich im Hinblick auf l&nger haltbare
Produkte. Grund hierfir sind die durchschnittlich héheren Entfernungen zu den Supermarkten als zu
den lokalen Markten und die hohen Verkehrsdichten verbunden mit niedrigen durchschnittlichen
Geschwindigkeiten im individuellen Stralenverkehr (gepragt vor allem durch Leichtmotorrdder und
Roller).”® Vereinzelt gehen Supermarktketten dazu (ber, einen kostenlosen Bustransport aus

bestimmten Teilen der Stadt anzubieten.

Eine Uberpriifung der Einschatzung von Produkt- und Einkaufsstittenwahl in der reprasentativen
Online-Befragung bestétigt diesen Zusammenhang. Die Abbildungen 48 und 49 geben Beispiele,
dass die Wahl der Einkaufsstatte produktabhangig ist. Die meisten Verbraucher kaufen ihr Fleisch
auf dem traditionellen Markt ein (vgl. dazu auch Abbildung 50). Mehr als 90 % der Befragten in

" Die Daten aus der Vietnam-Haushalt-Lebensstandard-Erhebung von 2010 geben einen Wert von knapp 40 % fiir das
ganze Land an. In st&dtischen Gebieten haben demnach knapp 64 % der Haushalte einen Kihlschrank. In den I&ndlichen
Gebieten sind es sogar nur knapp 30 %. Der Unterschied zwischen dem untersten Einkommensquintil mit knapp 7 % und
dem obersten mit knapp 72 % ist relativ grof3, was aber auch heif3t, dass selbst im obersten Einkommensquintil 28 % der
Haushalte keinen Kihlschrank haben. Dagegen liegt die ,,Durchdringungsrate von Telefonen (meist mobile Gerate)
landesweit bei fast 130 % bezogen auf den jeweiligen Haushalt.

8 Mehr als 120 % betragt die Durchdringungsrate bei Motorradern in den stadtischen Haushalten in Vietnam im Jahr
2010. Ein Auto besitzen hingegen nur ca. 3 % der stadtischen Haushalte, wobei aber die hohe Bedeutung des
Taxiverkehrs mitbedacht werden muss.
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Hanoi kaufen Fleisch tberwiegend frisch (warm, d. h. ungekuhlt) auf dem Markt, weniger als 10 %

kaufen Fleisch Gberwiegend in anderen Einkaufsstéatten, darunter vorzugsweise im Supermarkt.

Abbildung 48: Einkaufsstatten fir Lebensmittel (Hanoi)

Fleisch

Milch m Supermarkt

m Kleines Geschaft
SiRwaren m Traditioneller Markt
m Sonstige

m Kein Kauf
Alkohol

o
N
o
=
o_
S

40 60 80
Angaben in %

Quelle: FH SWF, n=444

Abbildung 49: Einkaufsstatten fir Lebensmittel (HCMC)

Fleisch

Milch m Supermarkt

m Kleines Geschaft

SiiBwaren m Traditioneller Markt

m Sonstige
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o

Quelle: FH SWF, n=317

In Ho-Chi-Minh-Stadt zeigt sich bereits ein anderes Bild: Hier gaben immerhin etwas mehr als 20 %

der Befragten an, Fleisch tberwiegend im Supermarkt einzukaufen. Gleichwohl ist auch hier in der
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Metropole des Siidens der traditionelle Markt immer noch die absolut bevorzugte Einkaufsstatte.
Insgesamt haben Supermarkte nach den Ergebnissen der Befragung einen hoheren Stellenwert in Ho-
Chi-Minh-Stadt als in Hanoi.

In beiden Stadten spielen die kleinen Geschéfte eine bedeutende Rolle fur den Einkauf von
alkoholischen Getranken, SuBwaren und Milch. Fir alle drei Produktgruppen hat der Einkauf im

Supermarkt eine groRere Bedeutung in Ho-Chi-Minh-Stadt als in Hanoi.

Abbildung 50: Angebot von frischem Fleisch auf Markten und auf der Stral3e

Quelle: FH SWF

Die Abbildungen 51 und 52 vergleichen die Konsumhdaufigkeit zu den vier untersuchten Produkt-
gruppen. Insgesamt gaben in der Online-Befragung die meisten Befragten an, 3 — 4-mal pro Woche
Fleisch zu essen. In Hanoi gaben fast 70 % der Befragten an, hdufiger als 4-mal pro Woche Fleisch
zu konsumieren, etwa 40 % essen mindestens einmal taglich Fleisch. In Ho-Chi-Minh-Stadt betrégt
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der Anteil derjenigen, die mehr als 4-mal pro Woche Fleisch essen, etwa 34 %, lediglich 15 %
konsumieren mindestens einmal tdglich Fleisch. Dabei ist jedoch zu beachten, dass Fleisch in den
einzelnen Mahlzeiten ein nicht so hohes Gewicht wie in westlichen Mahlzeiten hat. Damit wird auch
deutlich, warum sich aus den hohen Konsumfrequenzen nicht unbedingt ein hoher Pro-Kopf-Verzehr

ergeben muss.

Abbildung 51: Haufigkeit des Konsums nach Lebensmitteln (Hanoi)

100
90
80
70 = Mehrmals taglich
60 m Téglich
50 m 5-6mal pro Woche
40 = 3-4mal pro Woche
30 m 1-2mal pro Woche
20 m Keine Verwendung
10

0 T T T )

Fleisch Milch SulRwaren Alkohol
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Quelle: FH SWF, n=444

Abbildung 52: Haufigkeit des Konsums nach Lebensmitteln (HCMC)
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Quelle: FH SWF, n=317
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Die drei weiteren abgefragten Produktgruppen werden von den meisten Befragten 1 —2-mal pro
Woche konsumiert. In Hanoi werden insgesamt hohere Konsumhé&ufigkeiten angegeben als in Ho-
Chi-Minh-Stadt. So gaben in Hanoi mehr als die Hélfte der Befragten an, mindestens 3 — 4-mal pro
Woche Milch zu verzehren, in Ho-Chi-Minh-Stadt betrug dieser Anteil dagegen nur knapp 30 %. Als
Besonderheit ist herauszustellen, dass einige Verbraucher, wiederum vorzugsweise in Ho-Chi-Minh-
Stadt angaben, keine SiiBwaren zu verzehren. Auch Alkohol wird nach Angaben der Befragten in

Hanoi haufiger konsumiert als in Ho-Chi-Minh-Stadt.

In den vorgeschalteten Gruppendiskussionen war bereits zum Ausdruck gekommen, dass Alkohol in
Vietnam insgesamt hauptsachlich von Mannern getrunken wird. Die Ergebnisse der Online-
Befragung bestatigen diese Einschatzung deutlich. So gaben sowohl in Hanoi als auch in Ho-Chi-
Minh-Stadt etwa 90 % der Befragten an, dass Alkohol in Vietnam hauptsdachlich von Mannern
konsumiert wird. Bier wird sowohl zuhause (z. B. zum Abendessen) als auch auRer Haus gerne zu
Mahlzeiten konsumiert. Aufgrund der begrenzten Kihlmoglichkeiten ist es dabei tUblich, Bier mit

Eiswurfeln zu servieren.

Bezogen auf weitere Produktgruppen sind auch Kinder eine wichtige Konsumentengruppe.
Insbesondere die Versorgung ihrer Kinder mit Milch ist den Vietnamesen wichtig. So bestétigt eine
aktuelle Studie der Rabobank,” dass Vietnam einer der attraktivsten Milchmérkte in Stidostasien ist,
und Eltern sensibilisiert sind, mehr Milch(-produkte) in die Erndhrung ihrer Kinder aufzunehmen.®
Verbessertes mentales und korperliches Wachstum werden in Vietnam mit einem hdheren

Milchkonsum in Verbindung gebracht.

Die Befragung zeigt aber auch, dass Milch nicht ausschliellich ein Kinderprodukt ist: Ca. 15 % der
Befragten gaben an, dass Milch von allen Familienmitgliedern konsumiert wird. 12 % der Befragten
sehen Frauen als wichtige Nutzergruppe und ca. 7 % sehen Altere als nicht zu unterschitzende
Konsumentengruppe. Die Positionierung als Gesundheitsprodukt kommt hier zum Ausdruck,
wohingegen Kinder auch oft gesiifite Milchprodukte konsumieren (vgl. Teil 1 der Studie)

Auch bezogen auf die SiRBwaren sieht der Uberwiegende Teil der Befragten ihre Kinder als
wichtigste Konsumenten. Aber auch Frauen und die jeweils ganze Familie spielen mit jeweils ca.

15 % der Nennungen eine nicht unerhebliche Rolle beim Konsum von SilRwaren.

Fleisch dagegen ist ein typisches Produkt, das Giberwiegend von der ganzen Familie konsumiert wird.
So antworteten 60 % der Befragten in Hanoi und fast 70 % in Ho-Chi-Minh-Stadt, dass das Fleisch

¥ Rabobank 2013
8 Das Interesse an Milch greift sogar bis in den pranatalen Bereich: Supermérkte und kleine Geschafte bieten auch
speziell Milch und Milchpulver fir Schwangere an.
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tberwiegend von allen Mitgliedern in ihrer Familie verbraucht wird. Insgesamt wurden sowohl die
Ménner (von 18-60 Jahre) als auch die Kinder unter 18 Jahren als wichtige Verbrauchergruppen
identifiziert. Darin spiegelt sich der angenommene hohere Eiweillbedarf dieser Gruppen wider, der
ein hoheres MaR an Vitalitat erlauben soll. Frauen und &ltere Menschen werden dagegen von den

Befragten nicht so deutlich herausgestellt.

Abbildung 53: Lebensmittelkonsum nach Gruppen (Hanoi)
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Quelle: FH SWF, n=444

Abbildung 54: Lebensmittelkonsum nach Gruppen (HCMC)
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Kaufentscheidungen zu Lebensmitteln sowie die Budgetentscheidungen fiir den Haushalt werden in
Vietnam in der Regel von den Frauen getétigt." Dieses Ergebnis zeigte sich zunachst in allen vier
durchgefuhrten Gruppendiskussionen — unabhangig davon, ob es sich um die Méanner- oder
Frauengruppen handelte. Als diejenige Person, die Uberwiegend flr die Eink&ufe der Lebensmittel
zustandig ist, plant die Frau auch die Ausgaben dafiir. Gleichwohl bestand in den Gruppen Konsens
daruber, dass die Wunsche und Vorlieben der tibrigen Familienmitglieder in die Kaufentscheidungen
der Frauen mit einbezogen werden. Entscheidungen zu einzelnen Produkten, wie z. B. Alkohol, der
vorwiegend von mannlichen Verbrauchern konsumiert wird, werden auch Uberwiegend von den

entsprechenden Verbrauchergruppen getroffen.

Ein weiterer wichtiger Faktor, der die Kaufentscheidung beeinflusst, ist das verfligbare Haushalts-
einkommen. Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen deuten darauf hin, dass insgesamt etwa die
Hélfte des zur Verfligung stehenden Einkommens fur den Einkauf von Lebensmitteln verwendet
wird. Gerade in Bezug auf die jungen Menschen ist allerdings zu beachten, dass sie aufgrund
veranderter Wertevorstellungen offensichtlich auch einen groRen Teil ihres Einkommens fir den
Kauf technischer Gerate verwenden. Die hohe Durchdringungsrate bezogen auf individuelle
Haushalte von 180 % von Telefonen (meist mobile Gerate) in stadtischen Gebieten in ganz Vietnam

ist dafiir ein deutlicher Indikator.

2.2.2  Erwartungen an Lebensmittel

Lebensmittel mussen vor allem sicher sein, so lautet ein wesentliches Ergebnis der durchgefiihrten
Gruppendiskussionen. Die Lebensmittelsicherheit ist ein Thema, das von den Gruppenteilnehmern
immer wieder angesprochen wurde. Angegebenen Deklarationen auf den Verpackungen von
Lebensmitteln wird dabei nicht unbedingt Vertrauen geschenkt. Immer wieder in den Medien
aufgegriffene Produktfélschungen und Umverpackungen von Lebensmitteln tun ihr Gbriges, um das

Vertrauen in die Lebensmittelsicherheit zu erschiittern.

Eine Uberprifung dieser Aussage in der Online-Befragung zeigte jedoch, dass den Verbrauchern
auch andere Eigenschaften ihrer Lebensmittel wichtig sind, wenn sie sich zwischen verschiedenen
Aspekten entscheiden sollen. Trotzdem nennen in beiden Stadten 26 bzw. 27 % aller Befragten tber
alle vier betrachteten Produktgruppen hinweg die Lebensmittelsicherheit als ein wichtiges
Kaufkriterium. Nach den vier Produktbereichen unterteilt, ergeben sich die Ergebnisse in
Abbildungen 55 und 56.

81 vgl. Penz & Kirchler, 2011
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Abbildung 55: Wichtige Eigenschaften von Lebensmitteln (Hanoi)
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Quelle: FH SWF, n=444

Abbildung 56: Wichtige Eigenschaften von Lebensmitteln (HCMC)
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Am haufigsten und einheitlichsten tiber alle Produktbereiche wurden die Herkunft, der Geschmack®

und der Preis genannt.® Diese Aspekte haben allgemein betrachtet fiir die Kaufentscheidungen damit

die grofite Bedeutung. Unterteilt nach den einzelnen Produkten zeigt sich jedoch ein sehr

8 Geschmack bezeichnet die gustatorische Wahrnehmung als subjektives Erlebnis. Unterschieden werden die
Geschmacksrichtungen s, sauer, salzig, bitter und umami. In Vietnam bestehen andere geschmackliche Vorlieben als

in Deutschland.
8 v/gl. dazu auch Speece, 2002
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differenziertes Bild und unterschiedliche Eigenschaften spielen bei den verschiedenen Produkten die
jeweils wichtigste Rolle.

So ist die Frische insbesondere wichtig fur den Fleischeinkauf. Drei Viertel aller Befragten nannten
diesen Aspekt in beiden Stadten. Die Gruppendiskussionen haben gezeigt, dass die Verbraucher ihr
Fleisch am liebsten am Tag der Schlachtung kaufen. Zerlegt wird das Fleisch direkt auf dem Markt.>*
Kleinere Tiere, vor allem Gefllgel, werden auch direkt dort geschlachtet. Damit ergibt sich ein
zweifelsfreies Zeichen fur Frische. Gekuhltes Fleisch genieBt in Vietnam weniger Ansehen als
frisches Fleisch, was auch auf ein wenig entwickeltes Lager- und Transportsystem mit

durchgehenden KiihIméglichkeiten bei feucht-heiRem Klima zurlickzufiihren ist.

Auch in den Supermérkten wird teilweise frisch zerlegt. So konnte beispielsweise bei Recherchen
vor Ort beobachtet werden, dass ein frisch geschlachtetes Schwein im Verkaufsraum eines
Supermarktes direkt vor der Fleischtheke zerlegt wurde. Dabei wurde jeweils nur das Teilstlick

abgetrennt, das der jeweilige Kunde kaufen wollte.

Weitere wichtige Kriterien fur den Fleischeinkauf sind die Herkunft und der Preis. Auf den
traditionellen Markten ist es tblich, den Preis fur das Fleisch im Verlauf des Tages zu senken. Das
hat zur Folge, dass armere Familien, um Geld zu sparen, erst nachmittags oder abends ihre
Lebensmittel einkaufen. Mit der Preisanpassung wahrend des Tages wird erreicht, dass jeweils
spatestens am Ende des Tages die komplette Menge verkauft ist. Unterschiede zeigen sich hier
zwischen groRen Markten in den Stadtzentren, wo Fleisch oft wahrend der Mittagszeit bereits
ausverkauft ist und die Ladentische gereinigt werden und kleineren Markten in Wohngebieten in
suburbanen und landlichen Gebieten, wo auch noch am Nachmittag und am frithen Abend frisches
Fleisch vom Morgen angeboten wird.

Die Abbildung 57 zeigt die Anteile des Fleischeinkaufs nach Frische- bzw. Verarbeitungsgrad auf.
Unterschieden werden dabei die Kategorien Frischfleisch (warm), verarbeitetes Fleisch und
gekuhltes bzw. tiefgekihltes Fleisch. Der Vergleich bezieht sich auf die beiden Stddte Hanoi und

Ho-Chi-Minh-Stadt sowie auf die unterschiedlichen Einkommensgruppen in beiden Stadten.

8 vgl. Abbildung 49
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Abbildung 57: Fleischeinkauf nach Frische- und Verarbeitungsgrad
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Die Abbildung veranschaulicht, dass frisches (warmes) Fleisch bei den vietnamesischen
Verbrauchern mit groBem Abstand am beliebtesten ist. In Hanoi ist der Anteil an Frischfleisch beim
Konsum noch hoher als in Ho-Chi-Min-Stadt. Auch wenn der Anteil von gekihltem oder
tiefgekthltem Fleisch an der Verwendung insgesamt mit 8,4 % sehr gering ist, zeigt sich, dass der
typische Verbraucher in Ho-Chi-Minh-Stadt nahezu doppelt so oft gekuhltes oder tiefgekihltes
Fleisch verwendet (11,3 %) wie der typische Verbraucher in Hanoi (6,3 %). Daneben zeigen sich
auch einkommensabhangige Unterschiede: In beiden Stddten sinkt der Konsum von (warmem)
Frischfleisch mit steigendem Einkommen gegenuber dem Konsum von verarbeitetem bzw.

tiefgekuhltem Fleisch.

Die Frische, als wichtigstes identifiziertes Kaufargument beim Fleisch, spielt bei den dbrigen
abgefragten Produkten eine untergeordnete Rolle. Beim Einkaufen von Milch wird sie immerhin von
20 % der Befragten als wichtig angesehen. Milch wird in Vietnam meist als flissige Milch oder als
Milchpulver angeboten. Joghurt spielt auch noch eine wichtige Rolle. Kdse und andere
Milchprodukte sind im Einzelhandel kaum zu finden. Dabei ist davon auszugehen, dass selbst die
flissige Milch von den Herstellern weitgehend aus Milchpulver gefertigt wird, da es nur eine sehr
geringe Primarproduktion von Milch in Vietnam gibt. Beim Einkaufen von Milch sind die
Verbraucher eher an der Herkunft, am Geschmack sowie an der Marke interessiert. Dabei ist zu
beachten, dass sowohl Herkunft als auch das Labelling einen engen Bezug zum Sicherheitsaspekt

aufweisen, der damit indirekt in den Fokus gertickt wurde. Aber auch in der direkten Bewertung
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nennen jeweils mehr als 30% der Befragten in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt die
Lebensmittelsicherheit als ein wichtiges Kriterium beim Milcheinkauf. Recherchen vor Ort haben
gezeigt, dass Milch hauptséchlich ungekuhlt in kleinen Packungseinheiten zu 100, 110 oder zu
200 ml angeboten werden. Die Produkte sind héufig gesifit und werden zusétzlich oft mit

Fruchtgeschmack angeboten.

Auch bei den StiBwaren achten die vietnamesischen Verbraucher auf die Marke, den Geschmack und
die Herkunft. Zusatzlich ist fir viele Verbraucher (ca. 29 % in Hanoi und ca. 36 % in Ho-Chi-Minh-
Stadt) der Preis wichtig fiir die Kaufentscheidung. Ahnliches gilt fiir den Produktbereich Alkohol.
Diese Produktgruppe ist gleichzeitig diejenige, innerhalb derer Marken am wichtigsten angesehen
werden. Insgesamt fur rund 50 % der Befragten sind Marken bei alkoholischen Getrdnken wichtig.
Es zeigt sich damit, dass die hohen Ausgaben fir Kommunikation bei den Bierherstellern ihre

Wirkung bei den befragten Verbrauchern erreicht haben.

Am seltensten unter den Produkteigenschaften insgesamt wurde der Convenience-Aspekt genannt.
Hier spiegeln sich Aussagen aus den Gruppendiskussionen wider, wonach in den meisten Familien
eher traditionelles Essen und eine traditionelle Zubereitung von Mahlzeiten bevorzugt werden,
Jugendlichen wird allerdings ein mittlerweile sichtbares Interesse z. B. an Fastfood zugesprochen.
Der Convenience-Aspekt zeigt sich zudem am steigenden Auller-Haus-Verzehr in Kantinen und
Garkiichen.

In den Gruppendiskussionen zeigte sich aulRerdem, dass es kaum Interesse an Bio-Produkten oder
GVO-freien Produkten gibt. Als Grinde wurden Zweifel an der Glaubwirdigkeit entsprechender
Kennzeichnungen angefiihrt. Bislang bestehen nach Einschdtzung der Diskussionsteilnehmer keine
funktionierenden Kontrollmechanismen. Daneben wurde vermutet, dass Bio-Produkte insbesondere
bei der landlichen Bevdlkerung kaum bekannt sind. GVO-frei Produkte sind insgesamt weitgehend

unbekannt.

2.2.3  Typische Verzehrsgewohnheiten und Besonderheiten der Nahrungsmittelzubereitung

Die Gewohnheiten beim Essen und bei der Zubereitung von Mahlzeiten &ndern sich in Vietnam
anscheinend langsam. So wurden in den Gruppendiskussionen teilweise Trends angesprochen, die
auf ein sich allmahlich wandelndes Konsumverhalten deuten. Dazu zéhlt z. B. das Ausprobieren
ausléndischer Spezialitdten wie Pizza oder Nudeln, aber auch der Einkauf etwa von gefrorenem
Fleisch zur Bevorratung. Daneben wurde darauf hingewiesen, dass einzelne Familien am

Wochenende gelegentlich aufler Haus essen gehen. Dieser qualitativ hochwertige Aul3er-Haus-
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Verzehr ist zu unterscheiden vom alltaglichen Auler-Haus-Verzehr, der vor allem bei den
Erwerbstatigen eine hohe Bedeutung hat und sich in einer Vielzahl von Stralenrestaurants sowie

mobilen und stationdren Garkichen dufiert.

Traditionell wird in Vietnam dreimal taglich warm gegessen. Bereits zum Frihstiick werden gerne
Reisnudeln, eine Nudelsuppe oder Gemise verzehrt. Nach den Ergebnissen der
Gruppendiskussionen gehen mittlerweile vereinzelt Eltern dazu tber, Kindern zum Frihstiick Brot
und Kése zu geben. Allerdings wurde darauf hingewiesen, dass sich das aufgrund des hohen Preises
fir Kase nur wenige Familien leisten konnen. Die wichtigste Mahlzeit des Tages ist das Abendessen

im Kreis der Familie.

Als neuer Trend wurde in den Gruppendiskussionen das Interesse — insbesondere von Kindern und
Jugendlichen — an Fast-Food hervorgehoben. Dazu zahlen z. B. Wirstchen, die im Supermarkt warm
am Spiel3 angeboten werden. Vietnamesischen Eltern liegt eine gute Versorgung ihrer Kinder mit
Néhrstoffen am Herzen. Vor allem in den hohen Einkommensgruppen fihrt dies aber bereits zu

Ubergewicht bei den Kindern.®

Die Art der Essenszubereitung ist nach den Ergebnissen der Online-Befragung in Ho-Chi-Minh-Stadt
uberraschenderweise noch etwas traditioneller als in Hanoi. Anhand einer Skala von 1 = ,sehr
traditionell bis 6 = ,;sehr neu” konnten die Befragten einschétzen, inwieweit sie sich bei der
Nahrungsmittelzubereitung an Traditionen orientieren (Tabelle 30). Uber alle Befragten hinweg
wurde die 3 am haufigsten genannt: Der Durchschnittswert der Einschatzung betragt 2,84, damit
tendieren die vietnamesischen Verbraucher eher zu traditionellem Verhalten bei der Zubereitung
ihrer Mahlzeiten. Eine Betrachtung von Personen, die in VVororten leben, gegenlber Personen direkt
aus den beiden grofRen Stddten, ergibt keine sichtbaren Unterschiede. Wahrend sich in Hanoi die
Befragten aus suburbanen Gebieten leicht traditioneller einschétzen als diejenigen direkt aus dem
Stadtzentrum, ist dieses Verhéltnis in Ho-Chi-Minh-Stadt genau umgekehrt.

Tabelle 30: Merkmale der Zubereitung von Speisen

Gesamt Stadtische Lage Einkommen
suburban  urban niedrig mittel hoch
Hanoi 2.96 2.87 3.01 291 3.00 2.99
HCMC 2.67 2.82 2.61 2.53 2.66 2.95

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

8 Verlassliche Zahlen sind nur fiir frithere Jahre verfiigbar, als Ubergewicht bei Kindern noch kein Problem darstellte.
Allerdings wird dort schon darauf hingewiesen, dass es erhebliche Zuwachsraten beim Anteil der Ubergewichtigen, vor
allem bei Kindern in stadtischen Gebieten gibt (Tuan et al., 2008).
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Anmerkung: Werte gemessen auf einer Likert-Skala (1 - sehr traditionell bis 6 - sehr neu)

Tendenzielle Unterschiede zeigen sich jedoch bezogen auf die Einkommensgruppen. So weicht das
Traditionsbewusstsein mit steigendem Einkommen einer Aufgeschlossenheit gegenuber neuen
Essgewohnheiten. Dieser Trend zeichnet sich in Ho-Chi-Minh-Stadt noch deutlicher ab als in Hanoi.
Insgesamt ist zu berlcksichtigen, dass viele Vietnamesen in traditionellen GrofRfamilien leben, wo
sich neue Trends moglicherweise nur langsam durchsetzen und viele Gewohnheiten von der alteren

Generation Ubernommen werden.

Abbildung 58: Traditionelle und neue Zubereitung der Mahlzeiten
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Besonderheiten bei der Verwendung von Schweinefleisch

Wie in Abschnitt 1.4 beschrieben, ist Schweinefleisch fur die vietnamesischen Verbraucher die bei
weitem wichtigste Fleischart. Aus diesem Grund wurde das Interesse fur Schweinefleisch im
Rahmen der Vor-Ort-Recherchen und der Online-Befragung noch naher untersucht. Die
Untersuchungen vor Ort haben gezeigt, dass grundsatzlich alle Teile des Schlachtkdrpers verwertet
werden. So ist es in vietnamesischen Haushalten durchaus ublich, auch Pfoten, Innereien, Dérme

oder Schweineohren zu kochen. Abbildung 59 zeigt die Vorlieben der Verbraucher fur bestimmte
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Teilstiicke vom Schwein, jeweils unterteilt nach Befragten aus Hanoi und Befragten aus Ho-Chi-
Minh-Stadt. Zusétzlich wird nach Einkommensgruppen unterschieden.

Abbildung 59: Beliebtheit der Teilstlicke vom Schwein
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

In der Abbildung ist ersichtlich, dass Bauchfleisch vom Schwein insgesamt am meisten regelmaliig
konsumiert wird. In Hanoi (79 %) ist der Anteil noch hoher als in Ho-Chi-Minh-Stadt (63 %).
Weitere beliebte Teilstlicke vom Schwein sind die Schulter sowie Rippchen. Insgesamt mehr als
60 % der Befragten gaben an, diese Teilstiicke regelméRig fir ihre Mahlzeiten zu verwenden,
wiederum ist in Hanoi (66 %) ein hoherer Anteil als in Ho-Chi-Minh-Stadt (58 %) zu verzeichnen.
Deutlich wird auch, dass Rippchen in Haushalten mit hoherem Einkommen hdufiger Verwendung
finden als in Haushalten mit niedrigerem Einkommen. Auch Knochen, Schinken und Pfoten zahlen
zu den beliebten Teilstlicken, etwa 40 % aller Befragten verwenden sie jeweils regelméiig. Dabeli

fallt auf, dass Schinken tendenziell mehr in Ho-Chi-Minh-Stadt und die Pfoten tendenziell mehr in
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Hanoi konsumiert werden. Im Norden Vietnams gibt es einige traditionelle Gerichte mit Innereien,

die in vielen Familien gekocht werden (vgl. Abbildung 60 ).

Abbildung 60: Mahlzeit mit Lunge, Darm, Leber vom Schwein (links), Innereien auf
dem Markt in Ho-Chi-Minh-Stadt (rechts

Quelle: My Opera und FH SWF

Auch Innereien wie Herz, Lunge, Darm, Magen, sowie Teile vom Schweinekopf wie Ohr, Gehirn
oder Schnauze stehen in Vietnam auf dem Speiseplan. In den Gruppendiskussionen war zum
Ausdruck gekommen, dass viele Vietnamesen Uberzeugt sind, dass Gehirn und Herz sehr nahrhaft
und gut fur die Gesundheit sind. Insgesamt werden im Suden haufiger Schweinekdpfe verbraucht als
im Norden. In Hanoi stehen diese Teilstiicke eher bei Familien mit geringerem Haushaltseinkommen

auf dem Speiseplan.

2.2.4  Importierte Lebensmittel — Wahrnehmung, Verwendung und Bewertung

In den Gruppendiskussionen kam zum Ausdruck, dass vietnamesischen Verbrauchern eine Vielzahl
westlicher, importierter Lebensmittel bekannt ist. Dazu zéhlen Biermarken aus aller Welt, Kase aus
Frankreich, Schokolade aus Belgien, SiiRwaren aus Japan, Wein aus Australien oder Apfel aus
Neuseeland. Aus Deutschland sind offenbar insbesondere Woirstchen und gerducherte
Fleischprodukte, z.B. Schinken bekannt. Zwar wurde in den Diskussionen explizit darauf
hingewiesen, dass der tberwiegende Teil der nach Vietnam importierten Lebensmittel aus China

stammt, diese Produkte genieRRen bei den Vietnamesen allerdings kein hohes Ansehen.

Generell wird westlichen verarbeiteten Lebensmitteln eine gute Qualitat zugesprochen. Recherchen
vor Ort haben gezeigt, dass entsprechende Produkte hauptsachlich in den groRen Supermarkten, aber

teilweise auch in kleinen Geschéften zu finden sind.
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Abbildung 61: Deutsches Bier und deutsches Milchpulver in vietnamesischen Geschéaften

Quelle: FH SWF

Das Interesse an konkreten aus westlichen Léndern importierten Lebensmitteln wurde 0ber die
Online-Befragung erfasst. Die Tabellen 31 und 32 zeigen das Interesse an verschiedenen
Produktgruppen differenziert nach demographischen Merkmalen in den Stadten Hanoi und Ho-Chi-
Minh-Stadt. Dabei wurden Unterkategorien zu den Produktbereichen Fleisch, Milch, SiifRwaren und
Alkohol gebildet. Beim Fleisch wurde z. B. in die Unterkategorien Schwein, Hahnchen, Rind und
Fleischprodukte (Wurst) unterschieden. Eine Darstellung, ob diese Produkte bereits gekauft wurden,
ist — differenziert nach den drei Einkommensgruppen zusétzlich als Abbildung 62 aufgefihrt.

Bei der Produktgruppe Fleisch ist festzustellen, dass das Interesse an importiertem Rindfleisch und
an Wurst deutlich hoher ist als das Interesse an Hahnchen oder Schweinefleisch. Insbesondere beim
Interesse an auslandischem Rindfleisch zeigen sich Unterschiede zwischen verschiedenen
Verbrauchergruppen, die sowohl in Hanoi als auch in Ho-Chi-Minh-Stad festzustellen sind. So ist
das Interesse besonders ausgepragt bei der stadtischen Bevolkerung, bei hoherem Einkommen sowie
bei Ménnern. Der positive Zusammenhang zeigt sich deutlich bezogen auf das zur Verfugung
stehende Haushaltseinkommen und ist in Hanoi stérker ausgeprégt als in Ho-Chi-Minh-Stadt. So
zeigt ein Drittel der Befragten aus unteren Einkommensschichten Interesse an importiertem

Rindfleisch, bei den oberen Einkommensschichten steigt dieser Wert auf fast 60 % an.
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Tabelle 31: Interesse an auslandischen Lebensmitteln bei Verbrauchern in Hanoi
(Anteil in % der jeweiligen Gruppe)

Stadtische Lage Einkommen Geschlecht

Produkt suburban urban niedrig mittel hoch 3 Q

Schwein 6,7 14,2 9,5 13,5 11,3 13,1 10,5
Hahnchen 10,3 13,1 10,6 15,3 75 13,8 11,2
Rind 37,0 46,4 33,3 46,5 57,5 48,3 40,0
Wurst 51,5 43,8 45,0 50,0 43,8 48,3 45,8
Milchpulver 43,0 46,4 33,9 53,5 53,8 40,7 47,1
Milch 30,9 35,0 28,0 38,8 35,0 29,7 35,6
Joghurt 34,5 29,9 28,0 35,9 31,3 23,4 35,6
Kase 27,3 45,3 25,4 45,3 53,8 40,0 37,6
Bonbons 30,9 27,7 31,2 25,9 30,0 22,8 31,9
Geback 28,5 24,1 27,5 25,9 22,5 22,8 27,5
Schokolade 48,5 55,8 46,6 57,1 60,0 49,7 54,6
Salzige Snacks 12,7 9,1 12,7 10,0 6,3 9,0 11,2
Wein 37,0 54,4 39,7 49,4 63,8 48,3 47,5
Spirituosen 27,3 30,3 18,5 34,7 42,5 40,7 23,4
Bier 20,6 27,4 19,0 21,2 46,3 38,6 18,0

Quelle: FH SWF (n=444)

Tabelle 32: Interesse an auslandischen Lebensmitteln bei Verbrauchern
in Ho-Chi-Minh-Stadt (Anteil in % der jeweiligen Gruppe)

Stadtische Lage Einkommen Geschlecht
Produkt suburban urban niedrig mittel hoch 3 Q
Schwein 13,3 13,9 14,5 15,3 9,6 19,2 10,8
Hahnchen 12,2 12,1 12,2 16,1 55 16,2 10,3
Rind 26,7 41,6 29,0 40,7 46,6 47,5 32,9
Waurst 40,0 43,3 37,4 47,5 42,5 54,5 37,1
Milchpulver 37,8 41,1 35,9 45,8 38,4 47,5 38,0
Milch 30,0 32,5 33,6 28,8 32,9 30,3 32,9
Joghurt 26,7 21,7 29,8 25,4 26,0 22,2 29,6
Kése 26,7 37,7 22,1 39,0 49,3 36,4 34,7
Bonbons 27,8 19,0 23,7 20,3 19,2 20,2 22,1
Geback 32,2 22,5 26,7 24,6 23,3 18,2 29,6
Schokolade 51,1 49,4 44,3 50,8 57,5 46,5 53,1
Salzige Snacks 6,7 6,9 7,6 8,5 2,7 3,0 8,9
Wein 51,1 42,9 42,7 41,5 54,8 38,4 48,4
Spirituosen 27,8 26,0 19,1 27,1 38,4 31,3 23,5
Bier 23,3 20,3 17,6 23,7 23,3 30,3 16,4

Quelle: FH SWF (n=317)
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Abbildung 62: Kauf auslandischer Lebensmittel von vietnamesischen Verbrauchern
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Das Interesse an der Produktgruppe Milch wurde nach den Unterkategorien Milchpulver, fliissige
Milch, Joghurt und Kése abgefragt. Bereits die Gruppendiskussionen hatten gezeigt, dass groRes
Interesse an importierter Milch und Milcherzeugnissen, speziell aus Landern wie Australien, den
USA, den Niederlanden oder Frankreich besteht. Offensichtlich wird Milchpulver ausléandischer

Marken dem im eigenen Land hergestellten Milchpulver vorgezogen. Dabei scheint es durchaus
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ublich zu sein, dass Milchpulver, auch von Freunden oder Bekannten, aus dem Ausland mit nach
Vietnam gebracht wird. Sowohl in Hanoi als auch in Ho-Chi-Minh-Stadt ist das Interesse an Milch
und Milchpulver bei der stadtischen Bevélkerung hoher als bei der Bevélkerung in den Vorstadten.
Speziell beim Kase ist festzustellen, dass das Interesse an importierten Produkten in den hoheren
Einkommensklassen deutlich hoher ausgeprégt ist. Importierter Joghurt ist offensichtlich bei Frauen
beliebter als bei Mannern.

Das Interesse an importierten StiBwaren wurde differenziert nach Bonbons, Gebéck, Schokolade und
salzigen Snacks untersucht. Aufféllig ist das bislang geringe Interesse an importiertem Salzgebéack.
In Ho-Chi-Minh-Stadt besteht noch weniger Interesse an den salzigen Snacks als in Hanoi.
Offensichtlich steht diese Produktgruppe in Konkurrenz zu traditionellen inlandischen Waren, wie
beispielsweise getrocknetem Fisch, der gerne als Snack, z. B. abends zum Bier konsumiert wird. Ein
grolRes Interesse ist dagegen in beiden Stadten an Schokolade festzustellen. Auch hier besteht wieder
ein deutlicher Zusammenhang zum Einkommen: Je héher das Haushaltseinkommen, desto mehr
interessieren sich die Verbraucher fur Schokolade aus westlichen L&ndern. Daneben interessieren
sich mehr Frauen als Manner fur auslandische Schokolade. Eine Rolle spielt auch die saisonale
Nachfrage nach Schokolade am Valentins-Tag — ein eher neuer Brauch. Liebende beschenken sich

neben Blumen auch gerne mit Schokolade.®

SchlieRlich sollten die Befragten noch Auskunft geben, ob sie auslédndische alkoholische Getranke
mdgen. Dabei wurde unterschieden nach Wein, Spirituosen und Bier. Auch hier zeigt sich wieder die
Abhangigkeit des Interesses an importiertem Alkohol vom Haushaltseinkommen: Je hdher das
Einkommen der Haushalte, desto groRer ist das Interesse an importierten alkoholischen Produkten.
Das grofite Interesse aus dieser Gruppe besteht am Wein, speziell bei den Frauen. Das Angebot an
eigenen regionalen Biersorten ist groB, die Brauereien blicken teilweise auf eine lange Tradition
zurlck. Die Vorlieben in Hanoi unterscheiden sich von denen in Ho-Chi-Minh-Stadt, wo z. B. Bia
Saigon mit verschiedenen Produkten vertreten ist. In beiden groRen Stadten finden sich ausléandische

Biersorten, vorwiegend aus Europa und aus Japan.

Insbesondere im Bereich der Spirituosen missen importierte Produkte mit Produkten von Kleinen,
traditionellen Produzenten mit niedrigeren Preisen konkurrieren. Teilweise werden alkoholische
Getranke auch zu Hause selbst hergestellt. Der wesentlich héhere Preis fir auslandische Spirituosen

ergibt sich u. a. aus den verschiedenen Steuern, die darauf erhoben werden.®” Die Ergebnisse der

% Vietnam Breaking News, 2013
8 Uber die Bedeutung von Preis als Qualitatsindikator vgl. Speece & Nguyen, 2005
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Gruppendiskussionen haben gezeigt, dass auslandischer Wein und Spirituosen oftmals von

Vietnamesen als Préasente flr Geschéaftspartner gekauft werden.

Abbildung 63: Markendarstellung wichtiger Biermarken in Vietham

Quelle: FH SWF

Insgesamt haben die Auswertungen zur Beliebtheit und zum Kauf importierter Lebensmittel
verdeutlicht, dass Lebensmittel aus westlichen L&ndern ein gutes Image in Vietnam haben.
Verbraucher mit héherem Haushaltseinkommen haben ein hdéheres Interesse an entsprechenden
Lebensmitteln als Verbraucher der unteren Einkommensschichten. Der prozentuale Anteil der
Befragten, die bereits auslandische Lebensmittel gekauft haben, ist in Hanoi tendenziell héher als in
Ho-Chi-Minh-Stadt.*

Abbildung 64 und Tabelle 33 zeigen die in der Online-Befragung genannten Angaben der
Verbraucher zu Grinden der Beliebtheit auslandischer Lebensmittel. Danach ist der gute Geschmack
der wichtigste Pluspunkt auslandischer Lebensmittel, sowohl in Hanoi als auch in Ho-Chi-Minh-
Stadt. Wahrend 55 % der Befragten in Hanoi angaben, ausléandische Nahrungsmittel wegen des
Geschmacks zu mogen, war der Anteil in Ho-Chi-Minh-Stadt mit 52 % etwas niedriger. In Hanoi
gibt es dabei zwischen Mé&nnern und Frauen kaum einen Unterschied. In Ho-Chi-Minh-Stadt scheint
mit einem Anteil von 54 % bei den Frauen der Geschmack auslandischer Lebensmittel ein
wichtigeres Kriterium zu sein als bei Mé&nnern (47 %). Vergleicht man die Einkommensgruppen der
beiden Stadte, so ist jeweils zu beobachten, dass Geschmack bei den mittleren
Einkommensgruppen die hoéchste Bedeutung hat (Hanoi 61 % und Ho-Chi-Minh-Stadt 56 %).

8 vgl. auch Nguyen, 2008

- 142 -



Sowohl die hohen als auch die niedrigen Einkommensgruppen bewerten den Geschmack bei
auslandischen Lebensmitteln etwas weniger wichtig, wobei dies vor allem bei den niedrigen
Einkommensgruppen deutlich wird (Hanoi 50 % und Ho-Chi-Minh-Stadt 47 %).

Abbildung 64: Grunde fur die Beliebtheit auslandischer Lebensmittel

1 | | |
Guter Geschmack ﬁ_
__ | |
Lebensmittelsicherheit
J———
Quialitativ hochwertige Zutaten Hanoi - Einkommen
_é ] niEdrig
Bekannte Marken .
mittel
L _A hOCh
Gesundheitlicher Nutzen HCMC - Einkommen
— ® niedrig
GrolRere Vielfalt = mittel
T I hoch
Neue Dinge ausprobieren
__ l
Interesse an anderen Landern
—
__
Weltoffenheit
0 20 40 60 80
Angaben in %

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Ein weiteres wichtiges Kriterium, warum die Befragungsteilnehmer ausléandisches Essen mogen, ist
eine Vorliebe, neue Dinge auszuprobieren. Etwa jeder zweite Befragte machte diese Angabe.
Bezogen auf das Einkommen ldsst sich dazu kein Zusammenhang herstellen. Auch
geschlechtsabhéngig lasst sich kein Einfluss ableiten. Wéhrend in Hanoi mit 56 % eher die Manner
Interesse an neuen Dingen bekundeten (Frauen dagegen 51 %), ist das Verhéltnis in Ho-Chi-Minh-
Stadt genau umgekehrt. Hier signalisieren 48 % der Manner und 53 % der Frauen
Aufgeschlossenheit gegenuber Neuem. Auch die gute Qualitat auslandischer Lebensmittel ist ein
wichtiges Kaufargument. Die Halfte der Befragten in Hanoi nannte die Qualitdt der Zutaten als
Grund fur die Beliebtheit, in Ho-Chi-Minh-Stadt waren es 45 %. Dabei zeigt sich in Hanoi auch ein
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deutlicher Zusammenhang mit dem Einkommen: HoOhere Einkommensschichten schétzen die

Qualitat der Zutaten auslandischer Lebensmittel noch mehr.

Bekannte Marken als Grund fiir die Beliebtheit auslandischer Lebensmittel nannten immerhin noch
rund 40 % aller Befragten. Die Marken haben in Ho-Chi-Minh-Stadt einen deutlich héheren Stellen-
wert als in Hanoi. Gleichzeitig steigt das Interesse an auslandischen Markenprodukten mit
steigendem Einkommen. Sowohl in Hanoi als auch in Ho-Chi-Minh-Stadt sind die Ménner deutlich
mehr interessiert an ausldndischen Marken als Frauen. Mdoglicherweise besteht hier ein direkter
Zusammenhang zu den ausléandischen Bier- und Spirituosenmarken, die bei Mannern sehr bekannt

sind, was u. a. in den Gruppendiskussionen thematisiert wurde.

Bei den Verbrauchern beider Stadte ist auch die Lebensmittelsicherheit ein wichtiges Thema, in
Hanoi ist das noch stérker ausgepréagt. Die Lebensmittelsicherheit wurde in héheren Einkommens-
schichten haufiger angesprochen. Unter den Befragten mit hoherem Einkommen in Hanoi nannten
49 % die Lebensmittelsicherheit, unter den Befragten mit htherem Einkommen in Ho-Chi-Minh-
Stadt waren es 38 %. Grunde konnten der hohere Anteil an Importprodukten aufgrund der Nahe
Hanois zu China sein, aber auch der tendenziell hohere technische und wirtschaftliche

Entwicklungsstand in den siidlichen Landesteilen.

Unter den weiteren Aspekten spielt der gesundheitliche Nutzen die groRte Rolle fir die
vietnamesischen Verbraucher. Immerhin 28 % der Befragten nannten den gesundheitlichen Nutzen
als Grund fur die Beliebtheit auslandischer Lebensmittel. Die groRere Vielfalt und das Interesse an
fremden Landern wurden von jeweils knapp 20 % der Befragten genannt. Die eigene Weltoffenheit
wurde mit insgesamt 8 % eher selten angefihrt. In dieser Aussage spiegelt sich der eher gering
ausgepragte Stellenwert von eigener Individualitat im Land wider.
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Die Teilnehmer der Online-Befragung sollten ferner Auskunft dartber geben, wer in ihrer Familie
hauptsachlich an auslandischen Lebensmitteln interessiert ist. Insgesamt mehr als 40 % &duferten,
dass diese Produkte bei der ganzen Familie beliebt sind. Keiner der insgesamt 761 Befragten gab an,
dass niemand aus seiner Familie Interesse an auslandischen Lebensmitteln habe. Daraus kann
abgeleitet werden, dass auslandische Lebensmittel insgesamt recht popular in Vietnam sind. Alteren

Personen ab 60 Jahren wird kein so grofl3es Interesse zugesprochen wie den jlingeren.

Abbildung 65: Interesse verschiedener Familienmitglieder an auslandischen Lebensmitteln

Alle Familienmitglieder
Kinder (< 18)
Manner bis 60

m Hanoi

Frauen bis 60 = HCMC

Altere ab 60

Niemand

0 10 20 30 40 50
Angaben in %

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen haben gezeigt, dass vietnamesische Verbraucher
hochwertige Waren meistens im Supermarkt kaufen. In der Online-Befragung kam zum Ausdruck,
dass auch ausléandische Lebensmittel zum weit (berwiegenden Teil im Supermarkt eingekauft
werden. Sowohl in Hanoi als auch in Ho-Chi-Minh-Stadt gaben fast 90 % der Befragten an, hier
auslandische Lebensmittel einzukaufen. Damit ist die Entwicklung des Supermarktsektors als
Distributionskanal fir ausléandische Lebensmittel von (iberragender Bedeutung. Daneben beziehen
35 % der Befragten in Ho-Chi-Minh-Stadt und rund 40 % der Befragten in Hanoi auslandische
Lebensmittel tber spezialisierte Anbieter. In kleinen Geschaften kaufen weniger als 20 % der
Befragten ausléndische Lebensmittel. Der traditionelle Markt spielt als Einkaufsstétte fr importierte
Lebensmittel keine Rolle. Nur wenige Befragte kreuzten die Mdglichkeit an, auslédndische

Lebensmittel Gber sonstige Kanéle zu beziehen. Gesprache mit Verbrauchern vor Ort zeigten jedoch,
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dass es z. B. ublich ist, von Reisen ins westliche Ausland Lebensmittel nach Vietnam einzufiihren
oder sich Waren von Freunden oder Verwandten aus dem Ausland schicken zu lassen. Ein populéres
Beispiel, das an anderer Stelle bereits angesprochen wurde, ist die Einfuhr von Milchpulver auf

diesem Weg.

Abbildung 66: Genutzte Einkaufsstatten fur auslandische Lebensmittel
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Die Gruppendiskussionen in Hanoi und in Ho-Chi-Minh-Stadt haben verdeutlicht, dass
vietnamesische Verbraucher ein grof3es Interesse an bestimmten Herkunftslandern flr importierte
Lebensmittel haben. So werden die verschiedenen Herkunftslander in Verbindung gebracht mit einer

Reihe von Lebensmitteln von hoher Qualitat und gutem Geschmack.®

Tabelle 34: Typische Herkunft verschiedener Lebensmittel aus Sicht der Verbraucher

Hochwertige Lebensmittel Herkunfts-Assoziation

Fleisch, Kése und Milch Deutschland, Frankreich, Italien
SuRigkeiten, Kuchen und Schokolade Belgien, Frankreich

Wein Deutschland, Frankreich, Australien
Bier Thailand, Japan, Europa insgesamt

Quelle: FH SWF
Die Qualitat der importierten Lebensmittel wird bei Fleisch und Milch gegeniiber den einheimischen

Produkten deutlich hoher eingeschatzt. Als Grund wurde in den Gruppendiskussionen ein héherer

8 Mai & Smith - 2011
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Technologieeinsatz bei der Herstellung ausléandischer Produkte angegeben, wodurch ein besserer
hygienischer Status vermutet wird.

Auch bei SiRwaren und Kuchen gehen die Verbraucher davon aus, dass auslandische Produkte
qualitativ hochwertiger sind als vietnamesische Produkte. Einen besonders guten Ruf geniel3en

auslandische Weine und Biere, vorausgesetzt, dass es sich um Original-Produkte handelt.

In der Online-Befragung wurden die Teilnehmer gebeten, die Qualitat importierter Lebensmittel aus
westlichen Landern anhand einer Skala von 1 = sehr gut bis 6 = sehr schlecht zu bewerten. Im
Durchschnitt Gber alle Befragten wurde dabei eine 2,6 angegeben, ein Zeichen dafiir, dass die
Qualitat insgesamt als gut betrachtet wird. Dabei zeigt sich, dass Befragte mit héherem Einkommen
tendenziell eine etwas bessere Bewertung abgeben als Befragte mit niedrigerem Einkommen. Ebenso
bewerten Teilnehmer aus Hanoi die Qualitat der importierten Lebensmittel noch leicht besser als
Teilnehmer aus Ho-Chi-Minh-Stadt. Fasst man die Nennungen von 1 — 3 zu dieser Frage als eher gut
und die Bewertungen von 4 — 6 als eher schlecht zusammen, so zeigt sich, dass rund 80 % der
Verbraucher die Qualitat importierter Lebensmittel als eher gut bezeichnen. Westliche Lebensmittel

haben damit ein gutes Image bei vietnamesischen Verbrauchern.

Abbildung 67: Zusammenfassende Bewertung auslandischer Lebensmittel
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

2.2.5  Verzehr von Lebensmitteln am Wochenende und an Feiertagen

In der Online-Befragung wurden die Teilnehmer in einer geschlossenen Fragestellung gebeten, die
drei flr sie wichtigsten Feiertage im Jahr zu benennen. Mit Abstand und von mehr als 90 % der

Befragten wurde dabei das Vietnamesische Neujahrsfest Tét genannt. Der Termin fiir dieses Fest
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richtet sich nach dem Chinesischen Mondkalender und liegt zwischen dem 21. Januar und dem 21.
Februar. Im Jahr 2013 fiel das Fest auf den 10. Februar, in 2014 findet es am 31. Januar statt. Das
Fest wird drei Tage lang gefeiert. Aus aller Welt reisen dann ublicherweise die Vietnamesen nach
Hause, um diese Tage bei ihrer Familie zu verbringen und auch um Tempel zu besuchen. In den
Gruppendiskussionen wurde berichtet, dass wahrend der Feiertage aufwéndig gekocht wird und auch

besondere Speisen verzehrt werden.

Abbildung 68: Zubereitung traditioneller Lebensmittel an Feier- und Festtagen

Quelle: FH SWF

Die Abbildung 69 gibt Informationen zu ausgewéhlten Feiertagen in Vietnam. Insgesamt gibt es eine
Vielzahl von Feiertagen, die sich jeweils nach dem chinesischen Kalender richten oder auf
historischen Ereignissen beruhen. Wichtige Tage fur die Vietnamesen sind Geburtstage in der
Familie und die Mondfeste zum Monatsbeginn und zur Monatsmitte. Diese Tage sind jedoch keine

staatlichen Feiertage, sondern werden personlich und verbunden mit einer Ahnenverehrung gefeiert.

Eine Besonderheit stellt das Mittherbstfest dar, das am 15. Tag des achten Monats im Mondkalender
stattfindet. Wéhrend dieses Festes wird traditionell Mondkuchen gegessen (Abbildung 70). Dann

werden Verkaufsstande verschiedener inlandischer Hersteller wie Kinh Do oder Hai Ha in den
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Strallen platziert. Medienberichte zeigen neuerdings ein besonderes Interesse an Mondkuchen
traditioneller kleinerer Betriebe statt der Massenware groRer Hersteller.*

Abbildung 69: Wichtige Feiertage in Vietnam
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Quelle: FH SWF
Insgesamt haben die Gruppendiskussionen gezeigt, dass sowohl an Feiertagen wie auch an

Wochenenden mehr Zeit fir die Zubereitung von Mahlzeiten verwendet wird. An diesen Tagen
werden mit einem deutlichen Schwerpunkt traditionelle Lebensmittel gekauft, aber es werden auch

mehr auslandische Lebensmittel als an normalen Tagen verwendet. Teilweise werden Feiertage oder

% Talkvietnam, 2013
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Wochenenden auch genutzt, um gemeinsam mit der Familie, mit Freunden oder auch

Geschaftspartnern aushdusig essen zu gehen. AuBerdem wird mehr Alkohol getrunken.

Der AuRer-Haus-Verzehr, der sich wéhrend der Woche hauptsachlich auf offenen Markten oder in
einfachen Kantinen und Garkiichen abspielt, bezieht am Wochenende auch vermehrt Restaurants mit
ein. Dieser Trend durfte sich in Zukunft noch weiter verstarken. Auch der Besuch von - gerade bei
jungen Menschen beliebten, aber bislang wenig verbreiteten - Fastfood-Restaurants zahlt dazu (vgl.

Einzelhandelsumsatze dieser Bereiche in Abschnitt 1.4).

Die Abbildung 71 zeigt, dass deutlich mehr als die Hélfte der Teilnehmer der Online-Befragung
sowohl am Wochenende als auch an Feiertagen mehr Zeit zum Kochen verwenden. In Hanoi liegt
dieser Wert noch etwas hoher als in Ho-Chi-Minh-Stadt. Nach eigenen Angaben verwenden in Hanoi
sogar zwei Drittel aller Befragten am Wochenende mehr Zeit firs Kochen. An Feiertagen und am
Wochenende werden auch mehr teurere Lebensmittel eingekauft, wird mehr Alkohol konsumiert und
es wird mehr im Supermarkt eingekauft. Gleichwohl zeigt sich ein Unterschied zwischen dem
Kaufverhalten fir besondere Feiertage und dem Kaufverhalten an Wochenenden: Fast 35 % der
Befragten gaben an, zu den Feiertagen teurere Lebensmittel zu verwenden, rund 20 % gaben an, dies
auch am Wochenende zu tun. Ahnlich verhalt es sich mit dem Alkoholkonsum: Rund ein Drittel der
Befragten gab an, dass am Wochenende in der Familie mehr Alkohol getrunken wird, an Feiertagen
erhoht sich dieser Wert auf 45 %. Jeweils weniger als 20 % der Befragten gaben an, an Feiertagen
oder am Wochenende mehr SiRigkeiten zu verzehren, haufiger im Restaurant zu essen, mehr
Fastfood zu essen und mehr traditionelles Essen zu kochen. Ein stérkerer Konsum von auslandischen

Lebensmitteln spielt nur in wenigen Haushalten am Wochenende oder an Feiertagen eine Rolle.
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Abbildung 71: Gewohnheiten an Wochenenden und Feiertagen
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

2.2.6  Mediennutzung
2.2.6.1 Genutzte Hauptmedien

Das Medienangebot bezogen auf Zeitungen und Zeitschriften, Radio- und Fernsehsender sowie das
Internet wurde in Abschnitt 1.5 ausflhrlich dargestellt. In den Gruppendiskussionen und in der
Online-Befragung wurden die dort beschriebenen Zusammenhéange aufgegriffen. Gleichwohl muss
vor dem Hintergrund der Befragungsmethodik flr die Angaben zur Mediennutzung innerhalb der
Online-Befragung beachtet werden, dass die Stichprobenauswahl per Definition nur internetaffine

Personen rekrutieren kann.

Entsprechend hoch ist der Anteil der Befragungsteilnehmer, die das Internet als hauptsachlich
genutztes Medium angaben. In Hanoi ist das fast die Hélfte der Befragungsteilnehmer und in Ho-
Chi-Minh-Stadt sind es mehr als 40 %. Hinzu kommen jeweils ungefdhr 20% der
Befragungsteilnehmer, die soziale Netzwerke im Internet als Hauptmedium angaben. Etwas hoher in

der Bedeutung als soziale Netzwerke im Internet liegt das Fernsehen mit knapp 24 % in Hanoi und
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etwas Uber 30 % in HCMC. Weitaus geringer ist die Bedeutung von Zeitungen, die fir knapp 3 %
der Befragten in Hanoi und fir knapp 6 % der Befragten in Ho-Chi-Minh-Stadt das hauptsachlich
genutzte Medium darstellen. Radios sind fur jeweils ungefdhr 1,5 % der Teilnehmer in beiden

Stadten das Uberwiegend genutzte Medium (vgl. Abbildung 72).

Abbildung 72: Uberwiegend genutzte Medien in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Ein deutlicher Zusammenhang besteht zwischen Einkommen und der tberwiegenden Nutzung von
Medien fur die Befragungsteilnehmer. Mit steigendem Einkommen nimmt sowohl in Hanoi als auch
in Ho-Chi-Minh-Stadt die Bedeutung des Internets zu. Uneinheitlich ist das Bild bei der Nutzung
von sozialen Netzwerken im Internet. Wahrend es einen leicht positiven Zusammenhang zwischen
Einkommen und Bedeutung sozialer Netzwerke in Ho-Chi-Minh-Stadt gibt, ist dieser
Zusammenhang in Hanoi leicht negativ. Zeitungen sind in beiden Stadten das Uberwiegend genutzte
Medium in der mittleren Einkommensgruppe. Uneinheitlich ist das Bild fir das Radio als
Hauptmedium.
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Tabelle 35:  Uberwiegende Nutzung von Medien in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt in
verschiedenen Einkommensgruppen (in %)

Hanoi - Einkommen HCMC - Einkommen

gesamt  niedrig  mittel hoch gesamt  niedrig  mittel hoch
Fernsehen 23,9 33,5 17,9 13,8 30,9 37,5 28,4 23,3
Internet 48,9 37,7 54,9 62,5 41,0 37,5 39,7 49,3
Soziale Netzwerke 20,9 24.6 18,5 17,5 18,9 17,2 19,8 20,5
Zeitung 2,9 1,0 5,8 1,3 5,7 4,7 6,9 55
Radio 14 2,6 0,0 1,3 1,6 1,6 2,6 0,0
Keine Angabe 2,0 0,5 2,9 3,8 1,9 1,6 2,6 1,4

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)
2.2.6.2 Informationsbeschaffung zu auslandischen Produkten

Die Gruppendiskussionen haben gezeigt, dass vietnamesische Verbraucher Informationen uber
Lebensmittel aus dem Fernsehen, dem Internet, von Freunden und Kollegen, aus der Werbung von

Supermarkten oder von Werbeplakaten bekommen.

Abbildung 73: Werbeprospekt der Supermarktkette Big C
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Quelle: Big C

Die Online-Befragung hat gezeigt, dass das Internet die weitaus wichtigste Informationsquelle
speziell Gber ausléandische Lebensmittel ist (vgl. Abbildung 74). In Hanoi ist die Bedeutung mit 67 %
unwesentlich héher als in Ho-Chi-Minh-Stadt mit ca. 64 %. Tabelle 36 zeigt dabei, dass es auch hier
einen klaren Zusammenhang mit dem Einkommen gibt. In Hanoi noch stérker als in Ho-Chi-Minh-
Stadt, erhoht sich mit steigendem Einkommen die Bedeutung des Internets als Informationsquelle fiir
auslandische Lebensmittel. Auch die sozialen Netzwerke im Internet haben eine wesentliche
Bedeutung als Informationsquelle fiir die befragten Verbraucher. In Hanoi nennen fast 38 % der

Befragten und in Ho-Chi-Minh-Stadt mehr als 33 % die sozialen Netzwerke im Internet als wichtige
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Informationsquelle. Auch dabei gibt es einen grundsatzlich positiven Zusammenhang mit dem
Einkommen, wobei die mittleren Einkommen in Hanoi die Bedeutung dieser Informationsquelle

etwas geringer einschéatzen.

Abbildung 74: Bedeutung verschiedener Informationsquellen fur auslandische Lebensmittel in
Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Allgemein sind Freunde und Kollegen die zweitwichtigste Informationsquelle, wenn es um
auslandische Lebensmittel geht. Genau die Halfte der Befragten in Hanoi und gut 40 % der
Befragten in Ho-Chi-Min-Stadt gaben an, dass Freunde und Kollegen fur sie wichtig sind, wenn es
um auslandische Lebensmittel geht. Interessant dabei ist, dass es in Hanoi einen klar positiven
Zusammenhang zwischen Einkommen und der Nennung von Freunden und Kollegen als wichtige
Informationsquelle gibt. Befragte aus Haushalten mit hoherem Einkommen tauschen sich haufiger
mit Freunden und Kollegen aus. Diese Grundtendenz ist in Ho-Chi-Minh-Stadt zwar auch sichtbar,
jedoch ist dort bei den mittleren Einkommen die Bedeutung von Freunden und Kollegen, wenn auch

unwesentlich, etwas hoher.

In Ho-Chi-Minh-Stadt steht das Fernsehen an dritter Stelle als wichtige Informationsquelle fir
auslandische Lebensmittel nach Internet einerseits und Freunden und Kollegen andererseits. In Hanoi
kommt das Fernsehen erst an vierter Stelle nach den sozialen Netzwerken. Deutlich zu erkennen ist
ein negativer Zusammenhang zwischen Einkommen und der Bedeutung des Fernsehens als
Informationsquelle fiir auslandische Lebensmittel. Zeitung und Werbung spielen mit Werten um die
20 % eine geringere Rolle als Informationsquellen fir auslandische Lebensmittel.
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Tabelle 36: Bedeutung von Informationsquellen flir auslandische Lebensmittel in Hanoi und
Ho-Chi-Minh-Stadt in verschiedenen Einkommensgruppen (in %)

Hanoi - Einkommen HCMC - Einkommen

gesamt niedrig  mittel hoch gesamt  niedrig  mittel hoch
Fernsehen 34,9 41,9 33,5 21,3 42,0 47,7 45,7 26,0
Internet 66,9 57,1 72,8 77,5 64,4 61,7 63,8 69,9
Soziale Netzwerke 37,8 38,7 34,1 43,8 33,4 28,9 36,2 37,0
Zeitung 16,0 16,2 16,2 15,0 24,3 22,7 28,4 20,5
Radio 4,7 6,3 2,9 5,0 6,3 8,6 5,2 4,1
Freunde & Kollegen 50,0 46,6 48,6 61,3 41,3 35,2 45,7 45,2
Werbung 20,9 24,6 15,0 25,0 20,2 19,5 23,3 16,4

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

2.2.6.3 Vertrauenswurdige Informationsquellen

Die Nutzung verschiedener Informationsquellen alleine sagt noch nichts darlber aus, welche
Auswirkungen diese Informationen auf Einstellungen und moégliche Kaufentscheidungen haben. Vor
diesem Hintergrund ist die Frage von Bedeutung, welchen der zuvor genannten Informationsquellen
die Befragungsteilnehmer das hochste Vertrauen entgegen bringen, da sich die so identifizierten

Quellen am ehesten fir kommunikationspolitische MaBnahmen im Rahmen des Marketings eignen.

Nicht Uberraschend genieBen Freunde und Kollegen als Informationsquellen die hdchste
Vertrauenswiirdigkeit. In Hanoi ist die Zustimmungsrate dazu mit 50 % noch etwas hoher als in Ho-
Chi-Minh-Stadt mit etwas tber 45 %. Auch das Fernsehen wird von insgesamt fast der Halfte der
Befragten als vertrauenswirdige Informationsquelle angesehen. In Hanoi betragt die Zustimmungs-
rate fur das Fernsehen fast 47 %, in Ho-Chi-Minh-Stadt sogar fast 50 %. Damit steht die Vertrauens-
wirdigkeit des Fernsehens hier noch um 4 % vor den Freunden und Kollegen. Auch dem Internet
bescheinigen jeweils 30 — 35 % der Befragten in beiden Stadten eine hohe Vertrauenswirdigkeit.
Niedriger sind die Zustimmungsraten flir soziale Netzwerke im Internet, fur Zeitungen und fiir das

Radio. Die geringste Vertrauenswirdigkeit besitzt Werbung (vgl. Abbildung 75).
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Abbildung 75: Vertrauenswirdige Informationsquellen in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Betrachtet man die Unterschiede zwischen den Einkommensgruppen, wird deutlich, dass die
Vertrauenswirdigkeit des Fernsehens vor allem bei den oberen Einkommensgruppen sehr viel
niedriger eingeschéatzt wird. Das gilt prinzipiell fir beide Stadte, ist aber in Hanoi noch ausgepragter
als in der sudlichen Wirtschaftsmetropole Ho-Chi-Minh-Stadt. Darin duBert sich mdglicherweise
eine kritischere Einstellung gegenuber dem staatlich gepragten und kontrollierten Fernsehen.
Demgegenuber bringen die mittleren und hdheren Einkommensgruppen dem Internet hohere
Vertrauenswerte entgegen. Wahrend es in Ho-Chi-Minh-Stadt zwischen den Einkommensgruppen
kaum Unterschiede im Hinblick auf die Vertrauensraten gegeniiber Freunden und Kollegen gibt,
haben die hohen Einkommensgruppen in Hanoi die hochsten Vertrauensraten gegeniiber Freunden

und Kollegen.

Tabelle 37:  Vertrauenswirdige Informationsquellen in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt in
verschiedenen Einkommensgruppen (in %o)

Hanoi - Einkommen HCMC - Einkommen

gesamt niedrig  mittel hoch gesamt niedrig  mittel hoch
Fernsehen 46,6 52,9 48,6 27,5 49,2 51,6 55,2 35,6
Internet 34,5 19,9 46,8 42,5 32,8 32,0 34,5 31,5
Soziale Netzwerke 18,0 15,7 19,7 20,0 23,0 19,5 29,3 19,2
Zeitung 18,5 17,3 21,4 15,0 25,9 23,4 28,4 26,0
Radio 14,0 17,3 9,8 15,0 12,9 11,7 16,4 9,6
Freunde & Kollegen 50,0 48,2 44,5 66,3 454 44,5 45,7 46,6
Werbung 3,4 2,6 1,2 10,0 2,2 2,3 2,6 14

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)
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Zur Qualifizierung dieser Ergebnisse konnen Aussagen aus den Gruppendiskussionen herangezogen
werden, in denen darauf hingewiesen wurde, dass es vor allem die Nachrichten- und
Informationssendungen im Fernsehen sind, denen Vertrauen entgegengebracht wird. Das muss nicht
heiBen, dass offiziellen Informationen und den Regierungsstellen absolut betrachtet, grolRes
Vertrauen entgegengebracht wird. Unter dem gegebenen politischen System scheinen Informationen
aus den staatlich kontrollierten Fernsehanstalten die relativ besten zu sein. Dass Informationen von
privaten Unternehmen wenig Glauben geschenkt wird, zeigen die niedrigen Zustimmungsraten in

Bezug auf die Vertrauenswirdigkeit von Werbung.

Um geeignete Kanéle fur kommunikationspolitische Malinahmen zu identifizieren, kann eine
Zusammenfihrung der Informationsquellen fiir auslandische Lebensmittel mit dem Vertrauen, das
den einzelnen Informationsquellen entgegengebracht wird, zielfiihrend sein. Dabei wird der jeweilige
Anteil der Befragten berechnet, die eine bestimmte Informationsquelle fiir auslandische Lebensmittel
nutzen und gleichzeitig diese Informationsquelle als vertrauenswirdig erachten (vgl. Tabelle 38). Fir
Freunde und Kollegen liegt dieser Wert in Hanoi bei fast 37 % und in Ho-Chi-Minh-Stadt mit fast
31 % etwas niedriger. In beiden Stddten nimmt die Rate von gleichzeitiger Nutzung und Vertrauen
mit dem Einkommen zu. In Hanoi ist dabei der Unterschied zwischen niedrigem und hohem
Einkommen weitaus groBer als in Ho-Chi-Minh-Stadt. Die kombinierten Nutzungs- und
Vertrauensraten liegen fiir Fernsehen und Internet nicht sehr weit auseinander. In Hanoi ist die Rate
fur das Internet hoher, in Ho-Chi-Minh-Stadt die fir das Fernsehen. Gleichzeitig sind die
Unterschiede zwischen den niedrigen und den hohen Einkommensgruppen zu beachten: Hohe
Einkommensgruppen nutzen und vertrauen dem Fernsehen weit weniger als die niedrigen

Einkommensgruppen. Bezogen auf das Internet ist es genau umgekehrt.

Tabelle 38:  Nutzung von und Vertrauen in Informationsquellen in Hanoi und Ho-Chi-Minh-
Stadt in verschiedenen Einkommensgruppen (in %)

Hanoi - Einkommen HCMC - Einkommen
gesamt  niedrig  mittel hoch gesamt niedrig  mittel hoch
Fernsehen 25,5 29,8 25,4 15,0 31,9 36,7 34,5 19,2
Internet 30,9 17,8 41,0 40,0 29,0 28,9 30,2 27,4
Soziale Netzwerke 14,0 11,5 15,0 17,5 17,4 12,5 24,1 15,1
Zeitung 6,5 58 6,9 7,5 12,9 9,4 14,7 16,4
Radio 3,4 4,7 1,7 3,8 3,5 4,7 3,4 1,4
Freunde & Kollegen 36,7 31,4 36,4 50,0 30,6 25,0 34,5 34,2
Werbung 2,9 2,6 1,2 7,5 0,6 0,8 0,9 0,0

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)
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2.2.7  Verbrauchergruppen mit Offenheit fur auslandische Produkte

Sowohl die Ergebnisse der Gruppendiskussionen, wie auch die Ergebnisse der Online-Befragung
haben gezeigt, dass importierte Lebensmittel aus westlichen Léandern bei viethamesischen
Verbrauchern bekannt sind und dass produktabhdngig und personenabhangig differenzierte
Beliebtheitsraten zu diesen Lebensmitteln bestehen.

In beiden Erhebungen wurde zusatzlich der Blick auf kunftiges Kaufverhalten importierter
Lebensmittel gerichtet. In den Gruppendiskussionen wurde mehrheitlich die Ansicht vertreten, dass
auslandische Lebensmittel kinftig einen noch hoheren Stellenwert bei vietnamesischen
Verbrauchern einnehmen werden und dass das Interesse an bestimmten Produkten steigen wird.
Gleichwohl wurde unterschieden zwischen verschiedenen Bevolkerungsgruppen. Zu den
Verbrauchergruppen, denen nach Einschatzung der Diskussionsteilnehmer das grofte Interesse an

auslandischen Produkten aus westlichen L&ndern zugesprochen wird, z&hlen

» Haushalte mit hdherem Einkommen,
» Haushalte in urbaner Stadtlage,
» junge Menschen,

> Menschen, die im Ausland studiert haben oder fiir auslandische Unternehmen arbeiten.

In der Online-Befragung wurde diese Einschatzung Uberprift. Die Befragungsteilnehmer konnten
— differenziert nach demographischen Merkmalen — angeben, welche Gruppen sie als besonders
aufgeschlossen gegeniiber importierten Lebensmitteln sehen. Die Abbildung 76 fasst die Angaben zu
dieser Fragestellung zusammen. Danach wird in erster Linie bei kaufkraftigen Verbrauchern®
vermutet, dass sie aufgeschlossen sind und damit kiinftig mehr Produkte aus dem westlichen Ausland
konsumieren. Drei Viertel aller Befragten gaben diese Einschédtzung ab, dabei gibt es keinen

Unterschied zwischen den Antworten der Befragten aus Hanoi und denen aus Ho-Chi-Min-Stadt.

Deutlich mehr als die Halfte der Befragten in Hanoi (55 %) sehen auch Familien mit kleinen Kindern
als besonders aufgeschlossen gegentiber importierten Lebensmitteln an. Fir Ho-Chi-Minh-Stadt liegt
dieser Wert bei 42 % und damit etwas niedriger. Diese Einschédtzung spiegelt das im Rahmen der
Untersuchung bereits festgestellte grof3e Interesse von Eltern wider, ihre Kinder mit hochwertigen,

gesunden Lebensmitteln zu versorgen.

°! Die finanziellen Madglichkeiten der Verbraucher fur eine verstarkte Nachfrage nach deutschen Produkten lassen sich
daraus jedoch noch nicht genauer eingrenzen. Dazu waren weitergehende detaillierte Nachfrageanalysen zur
Abschatzung von Einkommens- und Preiselastizitaten notwendig.
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Abbildung 76: Aufgeschlossenheit gegentiber auslandischen Lebensmitteln nach
demographischen Gruppen
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Eine weitere wichtige Gruppe in Bezug auf die Aufgeschlossenheit gegenuber ausléandischen
Lebensmitteln sind nach Einschatzung der Befragten Manager und Biliroangestellte. Insgesamt mehr
als 40 % nannten diese beiden Gruppen, in Hanoi wurden diese Berufsgruppen noch hé&ufiger
(Manager 47 %, Buroangestellte 48 %) genannt als in Ho-Chi-Minh-Stadt (Manager 40 %,
Biroangestellte 38 %). Bezogen auf die Berufsgruppen ist zu beachten, dass Manager und
Biroangestellte auch diejenigen sind, die verglichen mit der gesamten Bevoélkerung Uber ein hohes
Einkommen verfligen. Fir Arbeiter dagegen wird derzeit nicht vermutet, dass sie kinftig mehr
auslandische Lebensmittel konsumieren werden. Diese Gruppe wurde von weniger als einem Prozent
genannt. Auch von Alteren wird eher nicht erwartet, dass sie kiinftig mehr auslandische Lebensmittel
konsumieren. Die Alteren wurden in Hanoi immerhin von 9 % und in Ho-Chi-Minh-Stadt von 5 %

genannt.

Die in den Gruppendiskussionen geduRerte Vermutung, junge Menschen wirden kiinftig mehr
auslandische Lebensmittel konsumieren, wird in der Online-Befragung etwas abgeschwacht. Dabei
wird bei Teenagern eine hohere Aufgeschlossenheit (Hanoi 27 % und Ho-Chi-Minh-Stadt 33 %)
vermutet als bei Studenten (Hanoi 12 %, Ho-Chi-Minh-Stadt 20 %). Der Grund fir diese relativ
gesehen geringe Einschatzung dirfte darin liegen, dass Teenager und Studenten Uber ein begrenztes
finanzielles Budget verfligen. Bei den Teenagern, die noch bei den Eltern leben und von diesen
versorgt werden, liegen die Werte deutlich hoher als bei den Studenten. Gleichwohl und nicht zuletzt
aufgrund ihrer generellen Aufgeschlossenheit gegeniliber westlichen Lebensstilen und einer hohen
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Medienaffinitdt sind diese beiden Gruppen als &ulerst relevante Zielgruppen fiir kunftige
MarketingmalRnahmen von Lebensmittelimporteuren in Vietnam anzusehen. Auerdem ist mit hoher
Wahrscheinlichkeit zu erwarten, dass Studenten nach einigen Jahren zu den Gruppen der Manager,
Buroangestellten, Reichen und den Familien mit kleinen Kindern gehdren, denen jeweils die

hochsten Werte fur Offenheit gegenuber auslandischen Lebensmitteln zugesprochen wird.

Zusatzlich wurde in der Online-Befragung untersucht, welche konkreten Produkte der Kategorien
Fleisch und Fleischerzeugnisse, Milch und Milchprodukte, StiRwaren und Alkohol die Teilnehmer
kinftig kaufen wollen. Abbildung 77 stellt die Ergebnisse zu dieser Frage zusammen. Dabei wird
nach den beiden Stddten Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt und nach den drei Einkommensgruppen
differenziert. Insgesamt zeigen sich deutliche produktabhangige Unterschiede — und das in allen vier

untersuchten Produktbereichen.

Abbildung 77: Kaufabsichten fur auslandische Lebensmittel nach Produktkategorien
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)
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In der Produktgruppe Fleisch wollen die Befragten kunftig mehr Wurst und mehr Rindfleisch
auslandischer Herkunft kaufen. Bei der Wurst liegen die Werte sogar noch hoher. In Ho-Chi-Minh-
Stadt haben 42 % der Befragten vor, kinftig importierte Wurst zu erwerben, in Hanoi sind es 38 %.
Fur Rindfleisch liegen die Werte bei 36 % in Hanoi und 34 % in Ho-Chi-Minh-Stadt. Flr den
kinftigen Kauf von importiertem Rindfleisch spielt offensichtlich gerade in Hanoi das Einkommen
eine Rolle. Hohere Einkommensgruppen wollen kiinftig mehr Rindfleisch erwerben als niedrige.
Schweinefleisch und Héhnchen aus dem Ausland wollen kinftig nur wenige Befragte kaufen. So
beabsichtigen insgesamt 10 % der Befragten, kiinftig auslandisches Schweinefleisch zu kaufen, beim

Hahnchen sind es 9 %. In Ho-Chi-Minh-Stadt liegen die Werte leicht tber denen von Hanoi.

In der Produktgruppe Milch sind die Werte fiir Milchpulver und fiir Kése besonders hoch. So haben
in Hanoi 57 % der Befragten Kaufabsichten fur auslandisches Milchpulver, in Ho-Chi-Minh-Stadt
sind es 54 %. Eine interessante Zielgruppe ist in diesem Zusammenhang offensichtlich die mittlere
Einkommensgruppe, von der mehr als 60 % kunftig Milchpulver aus dem Ausland kaufen wollen.
Milch aus dem Ausland wollen kiunftig insgesamt 30 % der Befragten verwenden, Joghurt 25 %.
Hohere Werte erzielt der Kase: 36 % aller Befragten gaben an, in Zukunft Kése aus dem Ausland
erwerben zu wollen. Bei dieser Produktgruppe ist ein deutlicher Zusammenhang zum Einkommen zu
beobachten. In der niedrigen Einkommensgruppe planen lediglich 27 % (Ho-Chi-Minh-Stadt) bzw.
23 % (Hanoi), zukunftig Kase aus dem Ausland kaufen zu wollen. In der hohen Einkommensgruppe

sind es dagegen in Hanoi sogar 53 %.

Bei den SiiRwaren féllt das bereits angesprochene geringe Interesse vietnamesischer Verbraucher an
salzigen Snacks aus dem Ausland auf. Jeweils um die 7 % aller Befragten planen einen zukunftigen
Kauf. Beim Gebéck erhoht sich der Anteil immerhin auf 26 %. Unter den Befragten aus Hanoi
wollen 28 % kinftig auslandisches Gebédck erwerben, in Ho-Chi-Minh-Stadt sind es 24 %. Einen
kinftigen Kauf auslandischer Bonbons planen 30 % aller Befragten. In Hanoi ist der Anteil mit 34 %
deutlich hoher als in Ho-Chi-Minh-Stadt (26 %). Das herausstechende Produkt dieser Kategorie ist
jedoch Schokolade. So geben insgesamt fast die Halfte aller Befragten (49 %) an, in Zukunft
ausléandische Schokolade kaufen zu wollen. Dabei ist die Kaufabsicht in Hanoi (51 %) noch
deutlicher ausgepragt als in Ho-Chi-Min-Stadt (46 %). Gleichzeitig ist die Schokolade ein Produkt,

das insbesondere flr die h6here Einkommensgruppe interessant ist.

Bei den alkoholischen Getrénken gibt es bedeutende Unterschiede in den zukunftigen Kaufabsichten
zwischen den einzelnen Produkten. Am hochsten sind die Werte fir Wein, wéhrend fir Bier die
niedrigsten Werte fur zukunftige K&ufe zu finden sind. Markant sind die Unterschiede zwischen den
Einkommensgruppen. Es gibt bei allen drei Produkten und in beiden Stadten einen starken
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Zusammenhang zwischen Einkommen und intendiertem Kaufverhalten. Generelle Kaufabsichten
haben jeweils um die 20 % der Befragten in Hanoi und Ho-Chi-Minh-Stadt flr auslédndisches Bier. In
den unteren Einkommensgruppen betrdgt der Wert jeweils ca. 14 %. Bei den hohen
Einkommensgruppen sind es dagegen 26 % in Ho-Chi-Minh-Stadt, die zukunftig ausléandisches Bier
kaufen wollen und in Hanoi steigt dieser Wert bei den hohen Einkommen sogar auf 40 %.
Kaufabsichten flr auslandische Spirituosen haben jeweils ca. 34 % der Befragten in den beiden
Stadten. Wahrend in beiden Stadten der Wert in der unteren Einkommensgruppe bei ca. 23 % liegt,
sind es mehr als 56 % der Befragten in Hanoi und immerhin fast 48 % der Befragten in Ho-Chi-
Minh-Stadt, die in Zukunft auslandische Spirituosen kaufen wollen. Die hochsten Kaufabsichten gibt
es bei auslandischem Wein. Der Durchschnittswert betrdgt in beiden Stadten jeweils ca. 45 %. In den
niedrigen Einkommensgruppen sind es gut 35 % der Befragten in Hanoi und mehr als 45 % der
Befragten in Ho-Chi-Minh-Stadt, die zukinftig auslandischen Wein kaufen wollen. In der Gruppe
der hohen Einkommen zeigt der Wert fir die Kaufabsicht auf 65 % in Hanoi und 63 % in Ho-Chi-
Minh-Stadt.

Um die Ergebnisse der Kaufabsichten zu qualifizieren, muss jedoch angemerkt werden, dass es sich
hier um eine sehr einfache Fragenformulierung handelt, die anfallig fiir hypothetische Verzerrung ist
(engl.: hypothetical bias). So ist in der wissenschaftlichen Literatur bekannt, dass Kaufabsichten und
Zahlungsbereitschaften leicht tiberschatzt werden konnen.®? Andererseits muss davon ausgegangen
werden, dass bisherige Erfahrungen mit auslandischen Produkten (und die Kenntnis, dass
auslandische Produkte tendenziell teurer sind als vietnamesische Konkurrenzprodukte), auch dazu
fihren konnen, dass die eigene zukiinftige Kaufabsicht als geringer eingeschatzt wird, als es bei
anderen Preisverhaltnissen der Fall wére. Vor diesem Hintergrund ist eine Analyse der geduRerten

Kaufabsicht unter Beruicksichtigung der bisherigen Kauferfahrung interessant.

Um das zusétzliche Marktpotenzial (als Differenz zwischen Marktvolumen und absolutem Marktpo-
tenzial) genauer zu erfassen, wurde der Anteil derjenigen Befragungsteilnehmer berechnet, die eine
Kaufabsicht &ulRern, bisher aber diese Produkte noch nicht gekauft haben bzw. keine Kaufabsicht
mehr &ulern, obwohl sie in der Vergangenheit diese Produkte bereits gekauft haben (vgl. Tabellen
39 und 40). Hier zeigt sich, dass es je nach Produktgruppe bereits Kauferfahrungen mit
auslandischen Lebensmitteln gibt, und dass der Anteil der Befragten mit zusatzlichen Kaufabsichten
sehr viel geringer ist, als wenn die Kaufabsichten absolut betrachtet werden. Gleichzeitig gibt es
Befragungsteilnehmer, die trotz vergangener Produkterfahrung keine zukinftige Kaufabsicht mehr

auflern.

% Murphy, 2005
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Tabelle 39: Kunftige zusatzliche Kaufabsicht fur auslandische Lebensmittel nach
Produktkategorien und Einkommensgruppen (in %o)

Hanoi - Einkommen HCMC - Einkommen

gesamt  niedrig  mittel hoch gesamt  niedrig  mittel hoch
Schwein 41 4.7 4.6 1,3 3,8 3.9 4,3 2,7
Hahnchen 45 4.2 6,4 1,3 4.4 55 6,0 0,0
Rind 10,1 13,1 10,4 2,5 114 15,6 11,2 4,1
Waurst 7,7 11,5 58 2,5 10,7 13,3 12,9 2,7
Milchpulver 14,0 19,9 11,0 6,3 13,2 16,4 14,7 55
Milch 7,0 9,9 5,8 2,5 8,2 8,6 9,5 55
Joghurt 6,8 7,9 75 2,5 7,9 9,4 9,5 2,7
Kase 8,6 7,3 11,6 5,0 10,4 8,6 11,2 12,3
Bonbons 5,0 5,2 4,0 6,3 6,9 7,8 6,9 55
Geback 4,7 6,3 4,0 2,5 7,6 7,0 6,9 9,6
Schokolade 6,5 7,3 6,9 3,8 9,1 10,2 8,6 8,2
Salzige Snacks 3,2 3,1 4,0 1,3 1,6 1,6 0,9 2,7
Wein 9,2 12,6 6,9 6,3 10,1 12,5 6,9 11,0
Spirituosen 7,7 6,8 8,7 75 7,6 9,4 6,0 6,8
Bier 3,6 3,7 3,5 3,8 57 55 6,0 55

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

An einem konkreten Produktbeispiel soll der Zusammenhang zwischen Produkterfahrung und
zukiinftiger Kaufabsicht verdeutlicht werden. So dufBert in beiden Stadten ein rechter hoher Anteil
der Befragten (ca. 50 %), dass sie zuklnftig auslandische Schokolade kaufen wollen. Tatsachliche
Kauferfahrung besitzen gleichzeitig fast 52 % der befragten Verbraucher in Ho-Chi-Minh-Stadt und
mehr als 63 % der Befragten in Hanoi. Der Anteil der Befragten, die zusatzlich auslandische
Schokolade kaufen wollen, also ohne vergangene Kauferfahrung, liegt dabei nur bei knapp 7 % in
Hanoi und mit etwas mehr als 9 % in Ho-Chi-Minh-Stadt etwas hoéher. Dabei haben niedrigere
Einkommensgruppen (ganz pauschal uber viele andere Produktgruppen hinweg ebenfalls) hohere
zusatzliche Kaufabsichten als die hoheren Einkommensgruppen. Hinzu kommen dann aber fast 19 %
der Befragten in Hanoi und fast 15 % in Ho-Chi-Minh-Stadt, die trotz vergangener Erfahrung mit
auslandischer Schokolade, keine zukiinftige Kaufabsicht mehr auRern. Ahnliche Beobachtungen
lassen sich auch fir Wurst und Bonbons machen, wo jeweils hohe Anteile der Befragten trotz
vergangener Produkterfahrung keine zukilnftigen Kaufabsichten &ufern. Diese Ausfuhrungen
verdeutlichen, wie komplex die Kaufmotivationen und Absichten der befragten Verbraucher sind

und wie wichtig eine genaue Analyse potenzieller Kaufer ist.
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Tabelle 40: Befragungsteilnehmer ohne konkrete zukiinftige Kaufabsicht trotz vergangener
Produkterfahrung mit auslandischen Lebensmitteln nach Produktkategorien

(in %)
Hanoi - Einkommen HCMC - Einkommen

gesamt  niedrig  mittel  hoch gesamt  niedrig  mittel hoch
Schwein 4,3 5,2 2,9 5,0 7,9 55 8,6 11,0
Hahnchen 10,1 79 116 125 10,4 7,8 12,1 123
Rind 10,6 7,9 116 150 12,0 7,8 12,1 19,2
Wurst 22,1 17,8 225 313 14,8 11,7 155 19,2
Milchpulver 13,1 11,0 139 16,3 13,2 14,1 13,8 11,0
Milch 13,7 13,1 139 150 12,3 11,7 10,3 16,4
Joghurt 14,2 9,4 19,7 13,8 10,1 7,0 9,5 16,4
Kése 14,4 8,9 179 20,0 12,3 7,8 129 19,2
Bonbons 23,2 19,4 243 30,0 18,3 17,2 20,7 164
Gebéack 15,5 14,7 13,3 225 12,3 13,3 9,5 15,1
Schokolade 18,7 17,8 20,2 175 14,5 15,6 12,1 164
Salzige Snacks 8,6 8,4 7,5 11,3 4,7 4,7 3,4 6,8
Wein 13,5 10,5 17,3 125 10,1 10,2 8,6 12,3
Spirituosen 16,2 11,0 20,8 18,8 10,4 9,4 11,2 11,0
Bier 13,1 8,4 145 213 6,9 4,7 6,9 11,0

Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Trotz sehr detaillierter Betrachtungsweisen zu einzelnen spezifischen Fragen werden bei den
Befragungsteilnehmern auch stabile Préferenzen fur auslandische Lebensmittel deutlich. Kombiniert
man die Frage nach dem Interesse an bestimmten Produkten mit bisheriger Kauferfahrung und
zukiinftiger Kaufabsicht (die im Fragebogen an unterschiedlichen Stellen positioniert waren), zeigen
durchschnittlich 19 % der Befragten in Hanoi und 16 % derer in Ho-Chi-Minh-Stadt eine stabile
Préaferenz im Hinblick auf Interesse, Erfahrung und Kaufabsicht fir ausldndische Lebensmittel (vgl.
Abbildung 78). Die hochsten Werte werden dabei fir Schokolade (Hanoi 37 %, Ho-Chi-Minh-Stadt
33 %), fur Milchpulver (Hanoi 34 %, Ho-Chi-Minh-Stadt 28 %), fir Wein (Hanoi 29 %, Ho-Chi-
Minh-Stadt 28 %) und fur verarbeitete Fleischprodukte (Hanoi 26 %, Ho-Chi-Minh-Stadt 24 %)

erreicht.
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Abbildung 78: Stabile Praferenzen fur auslandische Lebensmittel nach Produktkategorien
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Quelle: FH SWF (Hanoi n=444; HCMC n=317)

Anmerkung: Stabile Préaferenz wird hier definiert als Interesse an einem Produkt, kombiniert mit vergangener
Kauferfahrung und zukunftiger Kaufabsicht.

Bei der Analyse der stabilen Préferenzen ergeben sich weitere Hinweise fiir spezifische Zielgruppen,
die die oben direkt abgefragten Ergebnisse stiitzen: In Hanoi gibt es bei den stabilen Praferenzen
klare Unterschiede zwischen den Einkommensgruppen, wobei die hochste Einkommensgruppe Klar
die hochsten Anteile fiir stabile Praferenzen fir auslandische Lebensmittel hat. In Ho-Chi-Minh-
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Stadt sind die Préaferenzen fur auslandische Lebensmittel zwar auch in den unteren
Einkommensgruppen am geringsten, aber die mittleren und die hohen Einkommensgruppen
unterschieden sich kaum. Das ist ein Hinweis auf tendenziell sinkende Einkommenselastizitaten bei
steigenden Einkommen, die die Anndherung an ein Sattigungsniveau anzeigen. Einkommens-
unabhéngig zeigen sich auBerdem stabile Praferenzen fur Milchpulver und Schokolade auslédndischer
Provenienz bei den Familien mit Kindern. Wird nach Alter unterschieden, ergeben sich die hdchsten
Anteile mit stabilen Praferenzen fur auslandische Lebensmittel im mittleren Alterssegment von 35
bis 54 Jahren. Bezlglich der Haushaltsgrofien ergibt sich kein so einheitliches Bild, aber bei
einzelnen Produkten stechen kleine Haushalte mit maximal zwei Personen hervor, zum Beispiel bei

einer stabilen Praferenz fur Wein®® in Hanoi oder Kése und Schokolade in beiden Stadten.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Online-Befragung ein deutliches Absatzpotenzial fir
auslandische Lebensmittel in Vietnam auf, wenn es gelingt, die Zielgruppen spezifisch anzusprechen
und lokale Gewohnheiten und Traditionen mit zu berlcksichtigen. Eine Ableitung pauschaler
Schlussfolgerungen ist vor diesem Hintergrund nicht angezeigt. Vielmehr ist mit Blick auf kunftige
MarketingmalRnahmen fur auslandische Lebensmittel auf dem vietnamesischen Markt die spezifische
Kombination aus Produkt und intendierter Zielgruppe zu fokussieren, die sich jeweils aus einer Klar

definierten zu erstellenden Marktforschungsstudie ergeben sollte.

% Zu Praferenzen bei Wein vgl. Do et al., 2009
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1 BEDURFNISSE DER VERBRAUCHER

1.1 Ernahrungs- und Einkaufsgewohnheiten

Die Untersuchungen der Einkaufs- und Verzehrsgewohnheiten vietnamesischer Verbraucher haben
verdeutlicht, dass klare Unterschiede zu westlichen Erndhrungsgewohnheiten bestehen. So gibt es in
der typischen vietnamesischen Familie drei warme Mahlzeiten am Tag, beginnend mit dem
Frihstlck. Ein westliches Frihstiick mit Brot, stiRen Brotaufstrichen, Kése oder Wurst ist dabei nicht
ublich. Basis fiir die Mahlzeiten sind Reis oder Reisnudeln. Zum Frihstiick wird gerne Nudelsuppe
gegessen. Zusatzlich steht viel Gemise und auch Obst auf dem Speiseplan. Fleisch, Fisch und eine
grolRe Vielfalt frischer Meeresfriichte sind ebenfalls beliebt. Unter den Erwachsenen sind bei den
Getranken frischer Kaffee und Griiner Tee weit verbreitet, sowohl klein, stark und heil3 wie auch als

Kaltgetranke mit Eiswurfeln.

Die Frauen, die in Vietnam in der Regel die Budgetentscheidungen fur den Haushalt treffen, sind
auch uberwiegend fir die Kaufentscheidungen zu den Lebensmitteln zustdndig. Dabei
bertcksichtigen sie die Wunsche und Anspriche der Familie, inzwischen offensichtlich in
besonderem Malie die Anspriiche der (jlingeren) Kinder. Das in Vietnam vorherrschende ausgeprégte
Geschichts- und Traditionsbewusstsein gibt westlichen, auslandischen Lebensmitteln nicht per se
einen Bonus, gleichwohl ist ein Interesse an westlichen Lebensstilen und an entsprechenden
Lebensmitteln festzustellen. Etwa die Hélfte des Anteils fir Konsumausgaben insgesamt entfallt in
Vietnam auf Lebensmittel. Hohere Einkommensgruppen haben mehr Spielraum bei der

Produktauswahl von héherpreisiger Ware.

Bevorzugte Einkaufsstatten insbesondere fur frische Lebensmittel sind die offenen Markte, die in
vielfach hoherer Anzahl als Supermarkte vorhanden und fiir die meisten Verbraucher gut zu
erreichen sind. Fur die frischen Lebensmittel gehen die Verbraucher tblicherweise taglich zum
Einkaufen. Zu beachten ist in diesem Zusammenhang, dass etwa zwei Drittel der stadtischen
Bevolkerung Uber einen Kihlschrank verfligen, auf dem Lande sind es weniger als ein Drittel. Die

Bevorratung flr Frischware ist deshalb nur eingeschrénkt tiblich und mdéglich.

Um langer haltbare, verpackte Ware einzukaufen, gehen vietnamesische Verbraucher zunehmend in
Supermaérkte. Der Einkauf und das Bummeln im Supermarkt ist bei vielen Familien als Ausflug am
Wochenende beliebt.
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1.2 Fleisch und Fleischerzeugnisse

Das fur die Vietnamesen typische tagliche Einkaufen von Lebensmitteln favorisiert frische Produkte,
was sich vor allem bezogen auf die Produktgruppe Fleisch widerspiegelt. Fleisch wird bevorzugt am
Tag der Schlachtung auf dem Markt frisch und ungekdhlt eingekauft. Zerlegt und zugeschnitten wird
das Fleisch direkt auf dem Markt. Die bei den vietnamesischen Verbrauchern beliebteste Fleischart
ist Schweinefleisch. Gleichwohl kommen verschiedene, aus europdischer Sicht teilweise untbliche
Fleisch- und Fischarten zum Angebot — teilweise auch Vgel, Reptilien und Insekten. Gerade beim
Schwein werden alle Teilstiicke verwendet, dazu zahlen auch Innereien, Darme, Teile vom Kopf und
Pfoten.

Fleisch gilt als Statussymbol, vor allem teurere und weniger h&ufig konsumierte Fleischarten wie
Rindfleisch. Fleisch wird regelmaRig konsumiert, wobei Schweinefleisch eindeutig dominiert. An
zweiter Stelle folgt Gefllgel. Bezogen auf importiertes Fleisch hat vor allem Rindfleisch ein
positives Image. Auch importiertem Gefllgel aus Industrielandern wird eine eher hohere Qualitét
zugesprochen. Bei Schweinefleisch spielt die Herkunft meist eine weniger wichtige Rolle, da
aufgrund der Einkaufsgewohnheiten von warmem Fleisch sowieso nur einheimische Tiere in Frage
kommen. Bei verarbeiteten Produkten nimmt die Herkunft lediglich einen untergeordneten Einfluss

auf die Kaufentscheidung, da sie am Endprodukt nicht sichtbar ist.

Differenzierungsmerkmale wie Bio, Tierschutz, CO,-Footprint oder GVO-freie Fltterung spielen bei
den vietnamesischen Verbrauchern bislang keine Rolle. Die Fleischportionen in den Mahlzeiten sind
generell eher klein. Die viethamesische Kiiche kennt viele Suppengerichte mit Fleisch - auch mit
Innereien. AuBerdem ist Tofu weit verbreitet und wird in den Mahlzeiten ahnlich wie Fleisch

eingesetzt.

1.3 Milch und Milchprodukte

Die Nachfrage nach Milch und Milchprodukten hat in den vergangenen Jahren ein enormes
Wachstum erfahren. Das gilt vor allem fir Familien mit Kindern, zunehmend auch fir &ltere
Menschen. Milchprodukte werden als Gesundheitsprodukte geschétzt und als wertvoll fir eine

optimale Erndhrung und das Wachstum angesehen.

Milchpulver ist ein typisches Supermarktprodukt, wird allerdings auch in kleinen Geschaften
angeboten. Gerade vor dem Hintergrund der begrenzten Kuhlmdglichkeiten in vielen Haushalten,
wird gerne auf Milchpulver zuriickgegriffen, auch um gréRere Kinder damit zu versorgen. Flissige

Milch wird praktisch ausschlieBlich als H-Milch auf Milchpulverbasis angeboten. Frischmilch ist
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unublich. Die Verpackungseinheiten fur flissige Milch sind eher klein, geschmacklich sind die
Produkte sehr suf.

Importiertes Milchpulver ist sehr beliebt und wird — wenn es dazu Mdoglichkeiten gibt — privat aus
dem Ausland eingeflhrt. Gerade bei Milch und Milchprodukten haben Herkunftsbezeichnungen aus
dem westlichen Ausland einen Vorteil, da die Vietnamesen die Qualitatseigenschaften, die
Qualitatssicherungssysteme und die Transparenz von importierten Milchprodukten schatzen.

Viele Vietnamesen interessieren sich mittlerweile auch fur Kése aus dem Ausland. Aufgrund des
hohen Preisniveaus und der geringen Kenntnis von Einsatzmdglichkeiten ist die Verwendung jedoch

auf bestimmte Anlasse oder auf die VVersorgung der Kinder beschrankt.

1.4 SuRwaren

Im Bereich der SuBwaren sind in Vietnam bereits starke einheimische und auslandische Marken auf
dem Markt etabliert und werden von den Verbrauchern geschéatzt. Das Angebot in den Supermarkten
ist grof3, sowohl in der Sortimentsbreite als auch in der Sortimentstiefe. Auf den traditionellen
Markten finden sich wenige SuRwaren, stattdessen allerdings eine Vielzahl von vergleichbaren
Produkten, wie getrocknete Friichte, Fische oder Cashewkerne, die bei den Verbrauchern ebenfalls

sehr beliebt sind.

Speziell bezogen auf Gebéck gibt es starke, etablierte Marken, die auf verschiedene Weise auch
nachgeahmt werden. Teilweise ist aber auch eine Ruckbesinnung auf traditionelle Angebote
festzustellen. Der Bedarf flr neue Produkte scheint eher gering und der Markt weitgehend gesattigt.
Anders sieht es z. B. in der gesamten Produktkategorie Schokolade aus, die sich zunehmender
Beliebtheit erfreut, gerade im Hinblick auf importierte Ware aus Europa. Bei Schokolade kdnnen

sich aufgrund der hohen Temperaturen allerdings Probleme bei der Lagerung ergeben.

15 Alkoholische Getranke

In Vietnam sind starke einheimische und auslandische Marken fiir alkoholische Getrénke bereits auf
dem Markt etabliert und werden von den Verbrauchern geschatzt. Ein vielfaltiges Angebot, gerade
bei den Biersorten, halten die groRen Supermarktketten vor. Daneben sind in den Stadten auch
spezialisierte Alkoholgeschafte vorhanden, die neben einheimischen auch importierte Marken

anbieten.
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In dieser Produktkategorie ist insgesamt ein starkes Markenbewusstsein festzustellen. Viele
auslandische Marken von Spirituosen und von Bier, z. B. aus Europa oder aus Japan, sind bekannt

und werden geschatzt.

Bei der Abschatzung des Marktpotenzials ist allerdings zu berucksichtigen, dass Vietnam selbst auf
eine eigene Brautradition zurtickblickt. Dabei bestehen durchaus eine regionale Differenzierung und
regionale Vorlieben, z. B. fiir ,,Bia Saigon“ im Siden oder ,,Bia Hanoi*“ im Norden. Bier ist in
Vietnam bislang in erster Linie ein ,,Mé&nnergetrank® und wird auch meist mit Eiswirfeln getrunken,
da selten ausreichende KuhImdoglichkeiten vorhanden sind. Alkohol wird insgesamt bevorzugt am
Wochenende oder an Feiertagen konsumiert — das Bier begleitend zu Mahlzeiten ist aber ebenfalls
verbreitet.

Obwohl der Weinkonsum dufBerst gering und uniblich ist, besteht Interesse vietnamesischer
Verbraucher an auslandischen Weinen, insbesondere in den héheren Einkommensschichten. Bezogen

auf Wein wurden auch Frauen als potenzielle Abnehmergruppen identifiziert.

2 INFORMATIONSKANALE FUR AUSLANDISCHE PRODUKTE

Die Mediennutzung hat in Vietnam einen wichtigen Einfluss auf die Préaferenzbildung Dbei
Lebensmitteln. Hier gibt es, wie in vielen anderen Landern der Welt auch, die verschiedensten
Medienkanédle, um an Informationen zu gelangen. Fernsehen und Internet sind dabei die
dominierenden Medien fir die Beschaffung von Informationen Uber auslandische Lebensmittel. Aber
auch Freunde und Kollegen sind ein wichtiger Informationskanal. Hinzu kommt eine wachsende
Bedeutung der sozialen Netzwerke im Internet. Die Nutzung verschiedener Informationsquellen
alleine sagt jedoch nichts darlber aus, welche Auswirkungen diese Informationen auf Einstellungen
und mogliche Kaufentscheidungen haben. Vor diesem Hintergrund ist es wichtig, vertrauenswiardige
Informationsquellen zu identifizieren, um geeignete Kanéle fir kommunikationspolitische

MaRnahmen abzuleiten.

Dazu erfolgte im Rahmen der Online-Befragung eine Zusammenfiihrung der Informationsquellen fur
auslandische Lebensmittel mit denen, die allgemein ein hohes Vertrauen geniefl3en. Fir Freunde und
Kollegen liegt dieser Wert am hochsten. Dies zeigt die hohe Bedeutung der Mund-Propaganda
(,,word-of-mouth®) auf und gibt Hinweise auf eine systematische Nutzung der Instrumente des
Empfehlungsmarketings. Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt haben dabei einen hohen Stellenwert

und stehen im Gegensatz zum Misstrauen gegeniber verschiedenen Formen der klassischen
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Werbung. Die ldentifizierung von wichtigen Meinungstrdgern und Schllsselpersonen in privaten
Netzwerken und deren zielgerichtete Ansprache sind daftr notwendig.

Daruber hinaus gilt es mit den klassischen Mitteln der Massenwerbung vorrangig die Medienkanale
Fernsehen und Internet zu nutzen. Dies gilt entgegen dem geringen — auch formuliertem — Vertrauen,
das Werbung entgegengebracht wird, als wichtig, da die Werbewirkung durch eine entsprechend
hohe Kontaktrate erreicht werden kann. Starke Biermarken in Vietnam sind ein gutes Beispiel fur die
Werbewirkung auf verschiedenen Kanalen mit verschiedenen kommunikationspolitischen

Instrumenten.

3 VIETNAMESISCHE FEIERTAGE UND DEUTSCHE LEBENSMITTEL

In Vietnam gibt es eine Vielzahl von Feiertagen, die sich meistens nach dem Chinesischen
Mondkalender richten oder auf kulturellen Ereignissen beruhen. Das bei Weitem wichtigste Fest ist
das Vietnamesische Neujahrsfest Tét, das in jedem Jahr zwischen dem 21. Januar und dem 21.
Februar liegt. Dieses Fest hat eine enorme Bedeutung fur die Familien und ihren Zusammenhalt. Aus
aller Welt reisen Vietnamesen dann nach Hause, um drei Tage lang mit den engen Verwandten

zusammen zu sein.

Zu den traditionellen Brauchen an diesen Tagen gehdren auch Festessen im Kreis der Familie. Daflr
werden — jeweils im Rahmen der eigenen finanziellen Mdglichkeiten — hochwertige, auch
hochpreisige Lebensmittel und auch teilweise auslandische Spezialitaten eingekauft. Etwa ein Drittel
der Befragten der Online-Befragung kauft eigenen Angaben zufolge an Feiertagen teurere
Lebensmittel. Ein Zusammenhang mit den Einkommensschichten ist dabei nur bedingt festzustellen.
Die geringste Preissensibilitdt weist die obere Einkommensgruppe in Ho-Chi-Minh-Stadt auf. In
dieser Gruppe ist die groRte Bereitschaft festzustellen, zu dem Feiertag mehr Geld fiir Lebensmittel

auszugeben.

Aufgrund der Sortimentsvielfalt geht ein Teil der vietnamesischen Verbraucher vor dem Tét-Fest
gerne zum Supermarkt zum Einkaufen. Dies ist auch diejenige Einkaufsstatte, die ein breites
Angebot auslandischer Lebensmittel vorhélt. In der Regel findet sich hier bereits eine Vielzahl
importierter verarbeiteter Produkte aus allen im Rahmen dieser Studie untersuchten Kategorien. Die
Biindelung des Angebotes in den groBen Supermdarkten kommt den Verbraucherwiinschen nach
Beguemlichkeit entgegen, denn sie erspart ihnen zusatzliche Wege. Die grof3e Sortimentsbreite und
-tiefe erlaubt eine direkte Vergleichbarkeit der Produkte bezogen auf innere und &uRere Qualitaten

sowie auf den Preis. Aus diesem Grund ist es ratsam, neue Lebensmittel vornehmlich in den
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Supermarkten zu platzieren, das gilt im Speziellen fir das besondere Angebot zum Vietnamesischen
Neujahrsfest Tét.

Immerhin 45 % der Befragten der Online-Befragung gaben an, an Feiertagen mehr Alkohol zu
trinken. Die Beliebtheit auslandischer Marken beim Bier und auch bei den Spirituosen deutet auf ein
zusatzliches Absatzpotenzial gerade am Tét-Fest fiir auslandische Importeure. Wichtig dabei ist ein
konsequentes Labelling, dem die Verbraucher vertrauen konnen. Eine Aufdeckung und Abgrenzung
von bzw. zu Imitaten ist zu empfehlen. Wichtig ist auch die strikte Einhaltung von transparenten

Qualitatssicherungssystemen, dann sind die Verbraucher auch bereit, héhere Preise zu zahlen.

Insgesamt ist zu beachten, dass Alkohol und darunter besonders Spirituosen und Wein nicht nur zum
Eigenverzehr gekauft wird. Gerade auch an Feiertagen ist es Ublich, hochwertige alkoholische

Getranke als Prasente fur die Familie, aber auch fiir Freunde und Arbeitskollegen mitzubringen.

An Feiertagen ist nach den Ergebnissen der Studie zusatzlich mit einem erhéhten Absatzpotenzial fir
SufRwaren zu rechnen. Auch SifRwaren werden dann sowohl zum eigenen Verzehr wie zusatzlich
zum Verschenken gekauft. Besondere Bedeutung hat in diesem Zusammenhang der gesamte
Produktbereich Schokolade, dem insgesamt ein hohes Interesse entgegengebracht wird und fir den
im empirischen Teil der Untersuchung eine stabile Praferenz indiziert wurde. Bedeutung hat
Schokolade auch am Valentinstag, an dem sich Liebende neuerdings gegenseitig mit Schokolade
beschenken.

Auch verschiedene Arten von Geback gehdren zu den traditionellen Speisen an Feiertagen. Gerade
zum Tét-Fest ist es gebrauchlich, verschiedene Kuchen, allerdings vornehmlich salzig, zu verzehren.

Daneben sind einige StiBwaren relevant, z. B. mit Ingwer, Kokosnuss, Ananas oder auch Reis.

Festzuhalten ist, dass der Fokus der Gerichte und der Zutaten, die beim Tét-Fest verwendet werden,
bislang auf den traditionellen vietnamesischen Lebensmitteln liegt. Der Bedarf auslandischer

Lebensmittel zu den Feiertagen sollte deshalb nicht tiberschatzt werden.

Zusétzlich zeigten die Untersuchungen, dass die vietnamesischen Verbraucher an Feiertagen
aufwéndig kochen. In der Online-Erhebung hatten 54 % der Befragten in Hanoi und 59 % der
Befragten in Ho-Chi-Minh-Stadt angegeben, sich zu den Feiertagen mehr Zeit zum Kochen zu
nehmen. In den groRBen Familien ist davon auszugehen, dass bereits die Zubereitung der Mahlzeiten
zu den Feiertagen selbst ein geselliger Austausch ist. Das konnte die Bereitschaft erhohen,

gemeinsam Neues auszuprobieren.

Eine Besonderheit unter den weiteren vietnamesischen Feiertagen stellt das Mittherbstfest dar, das

am 15. Tag des achten Monats im Mondkalender stattfindet. Wé&hrend dieses Festes wird traditionell
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vietnamesischer Mondkuchen gegessen, ein gefullter Klebreiskuchen in Form eines Mondes. Dann
werden Verkaufsstdnde verschiedener inlandischer Hersteller wie Kinh Do oder Hai Ha in den
Strallen platziert. Die Medien berichten neuerdings Uber ein besonderes Interesse an Mondkuchen
traditioneller kleinerer vietnamesischer Betriebe. Das deutet auf einen Trend zur (Rick-) Besinnung

auf traditionelle vietnamesische Produkte.

Christliche Feiertage wie Weihnachten haben bislang einen geringen Stellenwert in Vietnam.
Inwieweit sich hier kinftig Absatzpotenziale fir auslandische Lebensmittel ergeben, bleibt

abzuwarten.

4 DESIGN VON MARKETINGMASSNAHMEN IN VIETNAM

Das Markenimage importierter Lebensmittel differiert in Vietham je nach Herkunftsland. Wahrend
insbesondere chinesische Produkte als tendenziell minderwertig begriffen werden, bewerten
vietnamesische Verbraucher Produkte der westlichen Industriestaaten als qualitativ hochwertig(er),
auch und gerade im Vergleich zu einheimischen Produkten. Das Markenimage der Hersteller aus

diesen Landern ist entsprechend gut.

4.1 Produktpolitik

Die Préferenz vietnamesischer Verbraucher fir westliche Produkte ist besonders ausgepragt bei
jungen Konsumenten; neue Produkte und Marken werden gerne ausprobiert. Nicht zuletzt wird tUber
die Verwendung international bekannter und hochwertiger Marken ein sozialer Status nach auf’en
dokumentiert. Die Markenbekanntheit und -treue fur Produkte ausléandischer Hersteller in Vietnam
war lange Zeit noch vergleichsweise gering. Erst mit der schrittweisen wirtschaftlichen Offnung des
Landes und der damit verbundenen zunehmenden Internationalisierung werden einzelne Produkte

den Konsumenten dauerhaft vertrauter.

Einheimische Produzenten konnen unvermindert den Wettbewerbsvorteil gegenliber den
ausléndischen Herstellern nutzen, Konsumgewohnheiten und Bedurfnisse der lokalen Bevolkerung
besser zu kennen. Auch aufgrund des Kostenfaktors sind auslandische Hersteller dazu Gibergegangen,
vor Ort zu investieren und zu produzieren, wodurch zudem Anpassungen der Produkte an den

einheimischen Geschmack und an die Verzehrsgewohnheiten erleichtert werden.

Das positive Markenimage auslandischer Hersteller in Vietnam speist sich zu einem entscheidenden

Anteil aus einem erhdhten Vertrauen der Konsumenten in die Lebensmittelsicherheit. Dariber hinaus
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erfahren Umweltaspekte eine hohere Wertschatzung, nachdem die Regierung durch Kampagnen auf
die Folgen der dynamischen Industrialisierung aufmerksam gemacht hat und hdohere
Bildungsstandards zu mehr Sensibilitat fir diese Problematiken geflihrt haben. Einheimische wie
auslandische Hersteller gehen in Folge dazu Gber, ihr Unternehmens- und Markenimage mit

Argumenten der Corporate Social Responsibility aufzuwerten.

Weitere Hinweise und Empfehlungen zur Produktpolitik finden sich in den nachfolgenden

Abschnitten besonders im Hinblick auf Fragen der Qualitatssicherung.

4.2  Preispolitik

Vietnamesische Verbraucher gelten generell als preissensibel. Fir die Mehrheit der Konsumenten ist
der Preis ein Hauptentscheidungskriterium beim Einkaufen. Gleichwohl sind Verbraucher der
Mittelschicht mit wachsendem Einkommen bereit, mehr Geld fir bessere Qualitaten aufzuwenden.
Die Nachfrage nach Premiumprodukten in Vietnam ist zwar noch begrenzt, aber insbesondere im
urbanen Bereich steigt die Nachfrage nach Qualitat bei Milch- und Fleischprodukten sowie auch im
SuRwaren- und Snackbereich. Die Preispolitik der Hersteller von importierten Lebensmitteln und
Getranken hat zu beachten, dass aus Sicht vietnamesischer Verbraucher mit einem hdoheren

Produktpreis unmittelbar eine entsprechende Produktqualitat assoziiert und auch eingefordert wird.

Discount-Strategien gelten daher fir importierte Lebensmittel als wenig effektiv, da hierdurch der
Markenwert und damit das Hauptverkaufsargument in Mitleidenschaft gezogen werden kann. Wenn
Exporteure in den von einheimischen Produzenten dominierten Wettbewerb im Niedrigpreissegment
einsteigen wollen, sind die Kosten des Importverfahrens wie Transport, Zollgebihren oder
Aufwendungen fir Marktmittler zu berlcksichtigen. Weitere Hinweise und Empfehlungen beziiglich

der Preispolitik sind in den nachfolgenden Abschnitten an verschiedenen Stellen aufgefuhrt.

4.3  Kommunikationspolitik

Der Abgrenzungswettbewerb westlicher Hersteller tiber die Merkmale Marke und Qualitat nimmt zu.
Exporteure von im Land noch unbekannten Marken miissen damit rechnen, Produkteinflihrungen mit
erheblichen kommunikationspolitischen Anstrengungen zu begleiten, um ein Markenimage flachen-

deckend zu installieren.

Mit wachsendem Bewusstsein fur Qualitat und Lebensmittelsicherheit sind die Bedeutung und die

Anforderungen an die Warenprasentation im Allgemeinen sowie an die Produktkennzeichnung im
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Speziellen gestiegen. Vietnamesische Verbraucher legen Wert auf Informationen zu Inhaltsstoffen
und gesundheitsrelevanten Angaben wie Nahrwerte oder Zuckergehalt. Auch Versprechen (ber
potenziellen Zusatznutzen (,,Health Claims*) wie Vitamine oder spezielle Fettsduren finden
zunehmend das Interesse der Verbraucher. Entsprechende Produkte werden als qualitativ
hochwertiger erfasst. Weitere Punkte zur Kommunikationspolitik werden in Abschnitt 6:

,Besonderheiten fiir die Lebensmittelwerbung* beschrieben.

4.4  Distributionspolitik

Fur die Einfuhr von Lebensmitteln und Getranken nach bzw. den Vertrieb in Vietnam sind mehrere
Wege maglich. Die unmittelbarste Form ist die Direkt-Einfuhr und -Distribution. Hierbei leistet der
Exporteur den organisatorischen Aufwand groRtenteils in Eigenregie. Mit dem Beitritt Vietnams zur
WTO im Jahr 2007 sind die Rahmenbedingungen dafur bedeutend gelockert worden. Spezifische
Hinweise fiir die Distributionspolitik finden sich im Abschnitt 10: ,,Potenzielle lokale Partner*.

5 TIMING VON MARKETINGMASSNAHMEN

Das Timing von MarketingmaBnahmen hat die verschiedenen tageszeitlichen, wdchentlichen und
jahrlichen Zyklen entsprechend zu berticksichtigen, um eine hohe Effektivitat in der Umsetzung zu
erzielen. Im Bereich der Produktpolitik spielt die Orientierung an den jahrlichen Zyklen mit den
wiederkehrenden Feiertagen die bedeutendste Rolle. Dabei geht es um die Herstellung qualitativ
besonders hochwertiger Produkte fiir die wichtigen traditionellen Feiertage, insbesondere beim Tét-
Fest. Herstellung und Verpackung von Produkten, die als Geschenke geeignet sind, bieten sich
besonders vor den Feiertagen an. Zu den anderen Zeiten im Jahr kdnnen auch Geschenke, z. B. als
Prasente unter Geschéftspartnern, angeboten werden. Zu beachten ist in der Produktgestaltung die
Berticksichtigung von typischen Geschmacksrichtungen und Gewdrzen passend zu den jeweiligen
Feiertagen (z. B. eher siiBe oder salzige Produkte). Besonderes, feiertagstypisches Geback, aber auch

alkoholische Getrénke spielen hier eine bedeutende Rolle.

Im Bereich der Preispolitik gilt es, die htheren Zahlungsbereitschaften vor Feiertagen (und bedingt
auch an Wochenenden) zu nutzen. Durch eine zeitliche Preisdifferenzierung konnen individuelle
Zahlungsbereitschaften genutzt werden. Abhéngig von Tageszeit, Wochentag und den Tagen vor und
wahrend der Feiertage werden von den Verbrauchern unterschiedliche Einkaufsstatten genutzt. Es
bietet sich an, die zeitliche Preisdifferenzierung mit einer rdumlichen bzw. vertriebstypischen

Preisdifferenzierung zu kombinieren.
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Im Bereich der Kommunikationspolitik kann zwischen produktibergreifenden und produkt-
spezifischen Instrumenten unterschieden werden. Da die Supermarktketten eine dominierende Rolle
im Vertrieb ausléandischer Lebensmittel einnehmen, ist eine Platzierung der eigenen Produkte in den
wdchentlichen Prospekten der Supermarktketten von Bedeutung. Vor allem mit dem von
Verbrauchern geschilderten Sonntagsausflug in den Supermarkt, gewinnt diese Art der
Kommunikation im Vorfeld dazu an Bedeutung. Uber alle Produktgruppen hinweg sind auch
Verkaufsforderung und Verkdstigungen in den Supermarkten besonders am Wochenende geeignet.
Zusétzlich kann es aber auch nachhaltigen Erfolg haben, Verkaufsforderung und Verkdstigung auf
die ruhigeren Wochentage auszurichten. Kundeninformation und -aufklarung durch qualifizierte und
inhaltlich gut geschulte Mitarbeiter konnen so eine dauerhaft wirkende positive Einstellungs-
veranderung bewirken. WerbemaRnahmen sind - abhangig vom Werbebudget - auf allen klassischen
Kanélen (TV, Radio, Zeitungen, Internet, Plakate) im Rahmen einer detaillierten Werbe- und
Mediaplanung individuell auf einzelne Produkte oder Marken abzustimmen. Sie sollten das typische
Nutzungsverhalten und Vertrauen in die Kandle berucksichtigen.

Besonders bei Milchprodukten bietet sich an, den bereits mit diesen Produkten assoziierten
Gesundheitsnutzen tber eine inhaltlich anspruchsvolle Verkaufsforderung zusétzlich herauszustellen.
Dazu sollten vornehmlich die Wochenenden ins Auge gefasst werden, wenn Familien mit ihren
Kindern in den Supermdrkten zum Bummeln und Einkaufen unterwegs sind. Die Aktionen, z. B.
Verkdstigungen, kénnen mit Instrumenten aus dem Eventmarketing weiter unterstiitzt werden, indem
z. B. Sport- und Bewegungsangebote fiir Kinder mit Informationsstanden flr die Eltern kombiniert
werden. Dabei gilt es, die bereits bestehende Assoziation des Produktes Milch mit Gesundheit und
Leistungsfahigkeit zu verstarken.

Auch bei SiRigkeiten bieten sich zeitlich differenziert Instrumente aus dem Eventmarketing an, um
die Produkte dann inhaltlich mit den Aspekten SpaR und Unterhaltung zu verbinden. Auch hier sind
insbesondere die Wochenenden als zeitlicher Schwerpunkt solcher Aktionen zu nutzen, um Familien

mit Kindern entsprechend als Zielgruppe zu erfassen.

Ganz anderes gestaltet sich die zeitliche Planung von Kommunikationsinstrumenten in der
Produktgruppe Alkohol. Bier als Erfrischungsgetrank bei heilem Wetter hat in Vietnam immer
Saison — mit Einschrankung der kiihleren Jahreszeit im Norden des Landes. Entsprechend sind auch
Mafnahmen zur Einfuhrung und zum Erhalt der Bekanntheit einer Marke zu gestalten. Raumliche
Differenzierungen sind im Hinblick auf verstarkt genutzte Konsumorte auszurichten (Restaurants,
Bars, Lokale). An den Wochenenden bieten sich Sonderaktionen in den Supermarkten und
spezialisierten Verkaufsladen an, die sich speziell an die mannliche Bevdlkerung richten und
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entsprechend gestaltet sind. An den Wochenenden bieten sich zudem Verkaufsforderungen in Bars

und Restaurants an.

Im Bereich der Distributionspolitik sind entsprechend der saisonalen Schwankungen im Absatz die
Lagerhaltungs- und die Transportmdglichkeiten zu optimieren. Dafiir sind Reserven in der off-season
zu schaffen, um in den Spitzenzeiten keine Engpdsse zu bekommen. Auch wdchentliche
Nachfrageschwankungen sind hier zu berucksichtigen, wie z. B. die verstarkte Nachfrage nach
Alkohol am Wochenende. In vertraglichen Vereinbarungen mit den Absatzmittlern im Einzelhandel
sind entsprechende Regalplatzierungen abhé&ngig von Wochentag und zeitlichem Abstand zu
bestimmten Feiertagen zu regeln. Auch Mdoglichkeiten zur Zweitplatzierung in den Supermarktketten

sind zu tberlegen.

6 BESONDERHEITEN FUR DIE LEBENSMITTELWERBUNG

Die Hersteller und Importeure verarbeiteter Lebensmittel und Getrénke setzen ein breites Spektrum
an Kommunikationsmafnahmen ein, um ihre Produkte auf den vietnamesischen Zielmérkten zu
bewerben und den Konsumenten vertraut zu machen. Werbemafnahmen erfolgen in der Regel mit

einer hohen Frequenz, insbesondere in den frihen Phasen der jeweiligen Produktlebenszyklen.

Als wichtigste Sdule besteht die ,klassische” audiovisuelle Produktwerbung, z. B. in Form von
Werbespots in TV und Rundfunk sowie tber Presse- und Printerzeugnisse. Die Spots werden in der
Regel wahrend des gesamten Jahres fir die Dauer von 6 — 8 Wochen auf den zentralen Sendekanalen
geschaltet. Der Zugang zu vietnamesischen Verbrauchern Uber das Fernsehen gilt als bedeutend
innerhalb der Marketingstrategien, so dass die grof3en Hersteller von Lebensmitteln und Getrénken
Werbeplatze zur Primetime erwerben. Saisonale Spitzen sind insbesondere bei solchen
Produktgruppen zu verzeichnen, die zu Feiertagen wie dem Neujahrsfest Tét und anderen besonderen

Anlassen verstarkt nachgefragt werden, z. B. SulRwaren oder alkoholische Getranke.

Im AulRenbereich sowie in wichtigen Verkaufspunkten wie Supermadrkten und Bars erfolgen die
KommunikationsmalRnahmen in Form von Plakatwerbung, insbesondere an hochfrequentierten Orten
wie Bushaltestellen, Busbahnhdfen, Supermaérkten, Parkpldtzen sowie Griinanlagen der grofen

Provinzen und Stadte.

Die Hersteller haben darlber hinaus in den Ausbau ihrer Internetprasenzen investiert, um Uber ihre

Produkte zu informieren. Auch werden kurze Video-Clips sowie die Darstellung von Unternehmen
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und Marken in sozialen Netzwerken verstarkt dazu eingesetzt, um v. a. die jlingeren Zielgruppen in

den urbanen Zentren zu erreichen.

Als zweite Saule der Kommunikationspolitik setzen die Hersteller und Importeure von Lebensmitteln

und Getrénken verstarkt AbsatzférdermalRnahmen ein. Dazu gehdren

— die Beigabe von Non-Food-Artikeln zu bestimmten Gebindegrolien,

— mit dem Produktkauf verknlpfte Gewinnspiele,

— Verkostigungen in Supermérkten und spezialisierten Verkaufspunkten,
— Rabatte und Aktionspreise sowie

— Anreizsysteme fur das Verkaufspersonal (Provisionsprogramme).

Waihrend Formen des Direktmarketings in der Marketingstrategie der Lebensmittelproduzenten
bislang eher nachrangig sind, kommt PR-MalRhahmen wie Sponsoring von Veranstaltungen,
Stipendienprogramme u. a. eine immer grofRere Bedeutung zu. Dabei riickt der Aspekt der Corporate
Social Responsibility, also der bewusst kommunizierten Unternehmensverantwortung fur die
Gesellschaft, zunehmend in den Vordergrund. Auslandische Exporteure und Investoren sind bestrebt,
uber ihr Engagement z. B. im Karitativen Bereich oder im Umweltbereich Wettbewerbsnachteile
gegenliber den groBen einheimischen Herstellern auszugleichen, die in der vietnamesischen

Gesellschaft starker verankert sind und die VVerbraucherinteressen besser kennen.

Bei der inhaltlichen Ausrichtung der Werbebotschaften besteht die Herausforderung, durch das
Anknupfen an vietnamesische Traditionen und Gewohnheiten Kontinuitat und Stabilitat zu betonen,
aber andererseits gleichzeitig neue Trends aufzugreifen, von denen eine zukinftige allgemeine
gesellschaftliche Akzeptanz erwartet wird.

Bei Milchprodukten ist eine inhaltliche Ausrichtung der Botschaft auf Gesundheit, Vitalitat, und
Leistungsfahigkeit zu empfehlen. Die traditionelle Zielgruppe Kinder sollte beibehalten werden.
Dabei ist die Einbeziehung von Kindern in den eher landlich geprégten Gebieten und auch aus den
unteren Einkommensschichten zu erreichen, indem preislich attraktive Angebote kommuniziert
werden. Als zusétzliche und neue Zielgruppe bieten sich altere Menschen an. Ebenso besteht bisher
nicht ausgeschopftes Potenzial bei der Zielgruppe von Personen mit starker geistiger Beanspruchung
und bei Frauen.

Fur den Produktbereich alkoholische Getranke steht die traditionelle Zielgruppe der Ménner im
Vordergrund. Inhalte der Botschaft sind Unterhaltung, Geselligkeit und Zusammengehorigkeit. Als

potenzielle neue Zielgruppe fir alkoholische Produkte gelten Frauen. Zugehorigkeit und Genuss (vor
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allem bei Wein, wo siBe Geschmacksrichtungen im Vordergrund stehen) sollten dabei die
Hauptbotschaften sein.

Bei SuRigkeiten sind Kinder die wichtigste Zielgruppe. Sufie und fruchtige Produkte erfreuen sich
grolRer Beliebtheit. Daneben hat insbesondere Schokolade Vermarktungspotenzial und ist auch bei
den Erwachsenen sehr beliebt. Im Zentrum der Botschaft stehen dabei Genuss und Vergnugen.

Zielgruppe fur den Produktbereich Fleisch und Wurstwaren sind prinzipiell alle gesellschaftlichen
Gruppen und Personen. Auch hier und gerade bei den verarbeiteten Produkten steht der Genuss
deutlich im Vordergrund. Zusétzlich wird Fleisch mit Kraft, Vitalitdt und Potenz assoziiert. Diese

Werbeinhalte sind vor allem mit Blick auf die méannlichen Zielgruppen zu kommunizieren.

7 QUALITATSKONTROLLE VON LEBENSMITTELN

Mit steigendem Lebensstandard riicken Fragen der Lebensmittelhygiene, -sicherheit und
-qualitat starker in den Blick der vietnamesischen Verbraucher und verlangen dadurch von den
Lebensmittelherstellern ein effektives Qualitdtsmanagement. In den zurtickliegenden Jahren haben
mehrere Vorfalle dazu geflihrt, die Skepsis der Verbraucher zu nédhren. Den einheimischen
staatlichen und privatwirtschaftlichen Kontrollsystemen im Lebensmittelbereich wird wenig
Vertrauen entgegengebracht. Westlichen, auslandischen Lebensmitteln wird dagegen grundsatzlich
ein hoheres Lebensmittelsicherheitsniveau zugeschrieben, was die enorme Bedeutung einer
integrierten Warendistribution vom Import bis zum Verbraucher (bei Direktimport kein Umpacken

im Land) unterstreicht.

Insbesondere die Importeure von Fleischprodukten versuchen daher, mit einer eindeutigen und
transparenten Herkunftskennzeichnung und dem Versprechen auf bessere Qualitét, die Chancen fur
Absatzsteigerungen zu nutzen. Fir die Markenreputation wird beispielsweise auf die technische
Zusammenarbeit mit européischen oder japanischen Maschinenherstellern fur die Verarbeitung

hingewiesen.

Eine weitere Problematik besteht in der bedeutenden Anzahl von Produktfalschungen, insbesondere
bei alkoholischen Getranken. Staatlich kontrollierte Medienunternehmen berichten immer wieder
dartiber. Fir die durch die Medienberichte weiter verunsicherten Konsumenten sind Herkunft und
Qualitat nicht immer einwandfrei zu identifizieren. Die Kontrollen der staatlichen Organe sind
lickenhaft. Verbraucher mit hoher Kaufkraft beziehen diese Produkte vornehmlich tiber Supermarkte

und spezialisierte Importgeschafte, um die Gefahr gefalschter Ware zu minimieren.
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8 VORSCHLAGE FUR ERFOLGREICHERE MARKETINGMASSNAHMEN

Ein erfolgreiches Marketing setzt an vietnamesische Gewohnheiten und Geschmacksrichtungen
angepasste Produkte voraus. Daflr ist ein grundlegendes Verbraucherverstandnis eine unbedingt
notwendige Voraussetzung. Dies kann durch systematische Marktforschung erreicht werden.
Vereinfacht wird das Marketing allerdings, wenn Unternehmen auf vietnamesische Mitarbeiter
zuruckgreifen konnen. Deshalb besteht eine wichtige Empfehlung fir auslandische Hersteller in
Richtung des Personalmanagements darin, sich als attraktiver Arbeitgeber flir Vietnamesen
darzustellen (Employer-Branding) und verstarkt Anstrengungen in Richtung Diversity-Management
zu unternehmen. Weitere konkrete Vorschldge fir MarketingmalRnahmen spezifisch fir die im
Rahmen der vorliegenden Studie betrachteten Produktgruppen werden nachfolgend vorgestellt.

8.1 Fleischprodukte

Die Produkt- und Markenpolitik von Fleischverarbeitern ist darauf auszurichten, sich als Premium-
Hersteller mit hohen Qualitatsstandards zu vermarkten. Die Produkte sollen als sicher, nahrhaft und
convenient wahrgenommen werden. Dazu ist das Zuliefergeschaft aus dem Ausland notwendig.
Marktneuheiten sollten im Rahmen kultureller Events oder zu Feiertagen eingefiihrt werden. Eine
Markendiversifizierung kann zur ErschlieBung von Kundensegmenten mit unterschiedlichen

Zahlungsbereitschaften und Preissensibilitaten fihren.

Zudem bieten sich Moglichkeiten fir deutsche Exporteure mit gekiihltem oder gefrorenem Fleisch
an. Diese Strategie empfiehlt sich insbesondere fir verarbeitete Produkte, wenn der Nachteil der
auslandischen Herkunft durch die Nicht-Auslobung der Herkunft am Endprodukt verschwindet.
Tiefgekiihltes, unverarbeitetes Fleisch direkt an Verbraucher zu vermarkten, wird vermutlich auf
absehbare Zeit nur begrenztes Potenzial besitzen, es sei denn, die Einkaufsgewohnheiten sollten sich
schnell verandern und der Fleischeinkauf im Supermarkt rasant auf Kosten der offenen Mérkte an
Bedeutung gewinnen. Aus dieser Perspektive bestehen auch fir in Deutschland schwierig zu
vermarktende Teilstlicke wie Innereien oder Ohren in Vietham kaum zusétzliche Absatzchancen im

Kihl- oder Tiefkthlsegment.

8.2 Milchprodukte

Es bestehen z.T. betrachtliche Preisunterschiede zwischen dem Angebot einheimischer und
internationaler Hersteller von Milchprodukten, Uber die letztere versuchen, dem Verbraucher

Qualitatsunterschiede zu kommunizieren. Dabei muss beachtet werden, dass sich hoherpreisige
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Produkte vornehmlich in den grof3en Stadten Hanoi oder Ho-Chi-Minh-Stadt vermarkten lassen, der

landliche Raum hingegen noch viel Potenzial fur niedrigpreisige Produkte bietet.

Investitionen in neue Produkte sollten durch WerbemaRnahmen flankiert werden, die darauf
abzielen, Kunden an Marken zu binden. Insbesondere bei den internationalen Herstellern wird die
Markenpolitik zunehmend auch durch die offensive Hervorhebung von Zusatznutzen fir die

Gesundheit und die Entwicklung der korperlichen Fitness unterstrichen.

Auch konnten verstarkt Sales-Teams und Promotion-Aktionen eine Rolle spielen, z. B. durch die
Beigabe eines neuen Produktes zusatzlich beim Kauf eines etablierten Produktes. Auch
VerkaufsfordermaRnahmen, wie zum Beispiel Bonuspunkteprogramme, durch die Kinder

Spielzeugartikel erwerben kdnnen, sind eine Option.

Die zielgruppenspezifische Bewerbung von Milchprodukten nimmt bei den Milchproduzenten einen
hervorgehobenen Stellenwert ein. Hierbei werden die spezifischen Bedurfnisse der Verbraucher
offensiv herausgestellt, bspw. die Milchpulverzusatze fur Mitter, Calcium-Zusétze fur altere
Personen etc. Die gezielte Ansprache erfolgt dabei auch ortsspezifisch, z. B. in Kindergérten und
-horten, Seminaren oder Konferenzen. Angebote fiir geistige Leistungstrager, die die

Konzentrationsfahigkeit und Kreativitat bewerben, kénnten weitere Ansatzpunkte sein.

Neben den eher traditionellen Verkaufskanélen sollten Unternehmen auch zunehmend auf moderne
Formen wie Supermadrkte und Direktbestellungen Uber die Website setzen. In den groRen Stadten
kdnnen auch Showrooms und -stores eingerichtet werden. Auch branchenibergreifende strategische
Partnerschaften mit Telekommunikationsunternehmen, um ein Online-Vertriebssystem zu

entwickeln, konnen eine Perspektive sein.

8.3 SuRwaren

Internationale Unternehmen profitieren von ihrem technischen Vorsprung und der wachsenden
Bekanntheit ihrer Marken. Es ist zu erwarten, dass sich ihre Prdsenz auf dem vietnamesischen
SuRwarenmarkt weiter ausweiten wird, da der Markteintritt nur wenigen Handelsbeschrankungen
unterliegt und Investitionen im Land durch die vietnamesische Regierung gefordert werden. In
Wechselwirkung sind einheimische Produzenten gezwungen, ihre Produkte hinsichtlich

Markenimage, Qualitat, Geschmack und Verpackung weiter zu verbessern.

Einheimische Hersteller richten sich vornehmlich an Konsumenten der unteren Einkommensklassen
und lassen das Potenzial im Qualitats- und Premiumsegment weitgehend ungenutzt. Dieser Bereich

bietet daher am ehesten Chancen fir internationale Akteure. Die Preisbestimmung der auslédndischen
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Hersteller erfolgt Uberwiegend auf Grundlage des Qualitatskriteriums, wodurch der Kernwert der
Produkte und Marken unterstrichen und gegen Mitbewerber abgegrenzt werden soll.

SuRwaren auslandischer Hersteller genieRen einen guten Ruf in Vietnam, da ihnen gehobene Qualitat
und guter Geschmack beigemessen wird. Auch der Aspekt der Nahrungsmittelsicherheit spielt z. B.
bei Schokolade eine immer stérkere Rolle. Zuséatzlich zu grundstéandigen, tberwiegend ganzjahrig
eingesetzten WerbemaRnahmen konnen regelméBig weitere Sonderaktionen und Verkaufsforder-
programme eingesetzt werden. Dazu zdhlen Gewinnspiele, Spenden fir karitative Zwecke
(Altenpflegeheime, Kinderheime, Stipendien etc.), Veranstaltungsorganisation und -férderung oder

Sales-Promotion-Aktionen.

8.4 Alkoholische Getréanke

Hochpreisige Importgetranke wie Wein und Spirituosen bleiben einer sehr begrenzten,
einkommensstarken Zielgruppe vorbehalten, wenngleich auch in den zurtickliegenden Jahren ein
Wachstum zu verzeichnen ist. Bier bleibt damit das dominierende Produkt auf dem vietnamesischen
Markt fur alkoholische Getrénke.

Importierte Biersorten sind vor allem im hochwertigen Segment verortet. Der Absatz steigt
bestandig, da Markenqualitat und das damit verbundene Vertrauen von den Konsumenten geschétzt
werden. Der Absatz manifestiert sich vor allem in StraBenlokalen, Bars und Restaurants. Auferhalb
der urbanen und touristischen Zentren des Landes sind Marken mit mittlerer Qualitat und in

niedrigeren Preiskategorien gangig.

Die Produktpolitik der internationalen Konzerne erfolgt bereits starker zweigleisig. Wéhrend sich die
Hauptmarken auf die junge, wohlhabendere Mittelschicht in den Stédten und Tourismuszentren
konzentrieren, werden Uber strategische Investitionen in nationale Brauereien eher die Schichten mit

geringerem Einkommen bedient.

Der Aspekt der Corporate Social Responsibility ist vor allem im Wettbewerb mit den auf diesem
Bereich sehr aktiven groflen einheimischen Herstellern zunehmend von Bedeutung, um in der
Wahrnehmung der vietnamesischen Verbraucher verankert zu werden. Fir deutsche Hersteller von
Bier besteht zudem die Mdoglichkeit, das Renommee (Reinheitsgebot) sowie das international

bekannte Oktoberfest als Vermarktungshilfen einzusetzen.
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9 REGIONALE VERTEILUNG VON MARKETINGMASSNAHMEN

Der Markteintritt neuer Marktteilnehmer und fur neue Produkte erfolgt in Vietnam traditionell Gber
die beiden Metropolen Hanoi im Norden und Ho-Chi-Minh-Stadt im Stden. Da Hanoi als politisches
Zentrum und Ho-Chi-Minh-Stadt als wirtschaftliches Zentrum des Landes gelten, ist ein
gleichzeitiger Fokus auf beide Metropolen elementar wichtig, wenn als Ziel eine tiefe regionale
Marktdurchdringung in der Folge, z. B. als inselférmige Ausbreitung angestrebt wird. Im zweiten
Schritt sollten wichtige Provinzhauptstédte in den beiden wirtschaftsstarksten Regionen Roter-Fluss-
Delta im Norden (um Hanoi) und Std-Ost (um Ho-Chi-Minh-Stadt) anschlieRen.

Beim Markteintritt ist zu berucksichtigen, dass Verbraucher in den verschiedenen Regionen
Vietnams unterschiedliche Konsumpraferenzen und -interessen haben. Fur die sukzessive

Erschlieung weiterer Regionen bestehen besonders folgende Herausforderungen:
— die Verbesserung der Nachverkaufsdienste zur strategischen Intensivierung des Marketings,

— die Verbesserung der Mdglichkeiten, die Qualitat und Leistungsfahigkeit von Marktmittlern

(Agenten, Distributeure) und lokalen Partnern bewerten zu kdnnen sowie

— die intensivere Ausnutzung moderner Vertriebskanéle innerhalb und (perspektivisch)

aullerhalb der groReren Stadte.

Unterschiede zwischen dem Norden und dem Siiden Vietnams gibt es in verschiedenen Bereichen,

die im Hinblick auf die Gestaltung des Marketing-Mix zu beachten sind:

= Der Norden gilt als stérker traditionell und ,,sozialistisch* gepragt, der Stiden hingegen als
offener und ,,wirtschaftsfreundlicher“. Auch bestehen gewisse Stereotypen zwischen dem
Norden und dem Siiden im Hinblick auf die Menschen, die dort leben: Im Norden gelten sie
als fleiBiger und sparsamer, im Siden dagegen als weltoffener und freigiebiger. Diese
Unterschiede wirken sich auf alle Instrumente des Marketing-Mix aus.

= Es besteht teilweise eine unterschiedliche Aussprache und Verwendung von einzelnen
Wortern und Begriffen, auf die bei landesweiten Kommunikationsmalinahmen geachtet
werden muss, dabei kann allerdings noch nicht von zwei verschiedenen Dialekten gesprochen

werden.

=  Menschen im sidlichen Vietnam essen oft sifRer und scharfer als die Menschen in den

nordlichen Regionen. Dies ist im Rahmen der Produktpolitik zu beachten.

= Das Wetter ist sehr unterschiedlich: In den nérdlichen Regionen gibt es vier Jahreszeiten.

HeilRen Sommern stehen kalte Winter gegentber. In einigen Monaten ist das Wetter feucht-
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hei. Im sudlichen Vietnam werden dagegen nur zwei Jahreszeiten unterschieden:
Trockenzeit und Regenzeit. Das Klima nimmt Einfluss auf die Haltbarkeit und Lagerfahigkeit
von Lebensmitteln, die in der Produkt- und Verpackungsgestaltung zu berticksichtigen sind.

Auch Logistiksysteme mussen auf die klimatischen Verhéltnisse abgestimmt sein.

= Unterschiede bestehen auch im Mediennutzungsverhalten, wonach das Fernsehen im Stiden
wichtiger ist und das Internet im Norden. Das hat Konsequenzen fiir die spezifische

Mediaplanung im Rahmen von klassischen Werbekampagnen.

10 POTENZIELLE LOKALE PARTNER

Um potenzielle Partner vor Ort auswahlen zu koénnen, sind einige grundlegende Uberlegungen
wichtig. Grundsatzlich gilt es dabei, die mdglichen Formen des Auslandsmarkteintritts mit den

entsprechenden Vor- und Nachteilen genau abzuwégen (vgl. Abbildung 79).

Abbildung 79: Grundsatzliche Formen des Auslandsmarkteintritts
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Quelle: Berndt et al., 2010

Im Folgenden wird auf die spezielle Situation im Lebensmittelsektor in Vietnam eingegangen und

dabei zwischen verschiedenen Stufen in der Wertschopfungskette unterschieden.
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10.1 Import und Grof3handel

Auf Ebene des Imports und Grol3handels gilt es, zuverldssige Partner fir die mit den Einfuhren
verbundenen Transaktionen zu identifizieren. Insbesondere die sehr fragmentierten Strukturen des
vietnamesischen Lebensmittelmarktes sowie der hohe Aufwand zur Etablierung eines eigenen
Netzwerkes lassen vor allem kleinere und mittelstdndische auslandische Unternehmen davon
Abstand nehmen, ihre Produkte in Eigenregie in Vietnam zu vermarkten. Sie bedienen sich in der
Regel der Unterstiitzung eines Marktmittlers, der ihnen wichtige Aufgaben des Imports und der
Distribution abnimmt. Geeignet sind lokale Partner (Importgesellschaften) sowie vor allem Agenten
oder Distributeure. Agenten makeln, bzw. verkaufen die Waren auf Kommission und werden folglich
nicht deren Eigentlimer. Sie bieten hdufig auch Zusatzleistungen wie Marktrecherchen und
Marketingunterstiitzung an. Distributeure erwerben hingegen volles Eigentum an den Waren, um sie
mit Gewinnaufschlag an ihre Endkunden (Grof3- und Einzelhandler) zu verdauRern. Lokale Partner flr
den Import sollten mit den lokalen Zollabfertigungsablaufen und den nicht-tarifairen Handels-

hemmnissen umzugehen wissen.

10.2  Verarbeitung

Auf Ebene der Verarbeitung empfiehlt sich die Zusammenarbeit fir kleinere und mittelstdndische
Unternehmen mit ebenfalls kleineren und mittleren Verarbeitungsunternehmen in Vietnam, um eine
Zusammenarbeit auf Augenhdhe zu ermdglichen. Die oft mit veralteter Technik und im technischen
Bereich mit gering qualifizierten Mitarbeitern wirtschaftenden Unternehmen in Vietnam, die dadurch
eine geringe Wettbewerbsfahigkeit im einheimischen Markt aufweisen, aber gleichzeitig gute
Marktkenntnisse haben, bieten sich als mogliche Partner fur eine an Komplementaritit orientierte

Zusammenarbeit an (z. B. Joint Venture).

10.3 Einzelhandel

Auf der Ebene des Einzelhandels spielen Supermarktketten fir importierte Waren bisher die
bedeutendste Rolle. Vor dem Hintergrund, dass traditionelle Markte vermutlich kiinftig weiter an
relativer Bedeutung verlieren werden und die Supermarktketten und Einkaufszentren die
Marktanteile Ubernehmen werden, gehdren die Betreiber von Supermarktketten vor allem fir
verpackte, konsumreife Produkte zu den wichtigsten potenziellen lokalen Partnern. Fiir die groRen
Hersteller und Importeure von Fleischerzeugnissen ist die wachsende Zahl der Supermaérkte ebenfalls

ein essentieller Vertriebskanal, da Produktqualitat besser gewéhrleistet werden kann. Allerdings ist
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der fur vietnamesische Verbraucher wichtige Aspekt der Frische ein Schwachpunkt, der in Bezug auf
verpackte Produkte allerdings nicht wesentlich ist. Die wichtigsten einheimischen Supermarktketten
sind Big C, Fivimart oder Hapromart. Fir den Markteintritt auch in die Flache des Landes, bietet
sich die Zusammenarbeit mit den Handlern in den groRen Markten (Klasse 1 Markte) der
Provinzhauptstadte an. Als weiterer Distributionskanal kann eine Belieferung von institutionellen
Kunden, z. B. Hotels, Restaurants oder Kantinen interessant sein.

Grundsatzlich ist die Frage zu klaren, ob mit Exklusivvertrdgen in der Distribution zu arbeiten ist

oder ob es andere Mdoglichkeiten zur Bindung an Hersteller gibt.

Fur die konkrete Akquise lokaler Partner fehlt bisher ein systematischer Uberblick. Hier kénnte die
Erstellung eines Branchenbuches fir die Bereiche Lebensmittelherstellung und Lebensmittelhandel

einen wichtigen Schritt nach vorne leisten.
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TABELLE DER INTERVIEWTEN PERSONEN

Institution

Industrial Policy and Strategy
Institute

Nhat Nam JSC. — Fivimart
supermarket

Metro supermarket

Big C Long Bien Supermarket
Hanoi University of Agriculture
Hanoi University of Agriculture
Hanoi University of Agriculture
Vissan Co. Ltd

Vissan Co. Ltd

Vissan Co. Ltd

Duc Viet food JSC.
Duc Viet food JSC.

Thien Vuong JSC. (ACE foods)

Association of Vietnam’s
Alcohol and Beverage

VBL Co. Ltd. Company

Huda Hue Company

Shopkeeper Business Dairy milk
(Long Bien district, Hanoi)

Kinh Do Corporation
Kinh Do Corporation
Phuong Hoang JSC.

Vietnam’s Perfetti Van Melle

Name

Mr. Vu Quan Hung

Ms. Vu Thi Hau

Mr. Bui Anh Tuan

Ms. Nguyen Thi Loan
Dr. Vu Van Tuan

Prof. Dr. Do Kim Chung
Dr. Chu Thi Kim Loan
Mr. Van Puc Muoi

Mr. Nguyen Van Than

Mr. Ngo Thanh Lan
Mr. Le Van Sinh

Mr. Vu Pang Tinh

Mr. Tran Van Toan

Mr. Nguyen Van Viet
Mr. Nguyen Nhat Minh
Mr. Nguyen Mau Chi
Ms. Nguyen Thi Minh
Mr. Nguyen Xuan Luan
Mr. Tran Xuan Dat

Ms. Dao Thi Thom

Ms. Tran Thi Duyen

Funktion

Deputy header
Deputy CEO

Manager of Marketing
Sales Staff

Head of Law Department

Head of Agricultural Economics
and Policy department

Head of Marketing Department

CEO

Staff of Department of Fresh
Food Sales

Staff of Department of Fresh
Food Sales

CEO

Head of Department of Buying
CEO

President

Deputy CEO

CEO

Trader

Deputy CEO

Sales Staff

Customer Services

Sales Manager



WEITERE BEISPIELE MARKETINGMASSNAHMEN

Beispiele Fleisch und Fleischerzeugnisse
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Beispiele Milch und Milchprodukte
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Beispiele StlRwaren
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Gruppendiskussionen mit viethamesischen Verbrauchern 2013

Gesprachsleitfaden

- Kriterien beim Einkaufen von Lebensmitteln

—  Wie oft kaufen Sie ein?

— Wo kaufen Sie ein?

—  Wer bestimmt im Haushalt, was gekauft wird?

— Welche Rolle spielen alte Traditionen und Gewohnheiten?

— Welche neuen Gewohnheiten gibt es?

— Welche Unterschiede gibt es bei den einzelnen Produkten? (Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol)

—  Welche Entwicklungen gibt es bei unterschiedlichen sozialen Gruppen?

- Erwartungen an Lebensmittel

— Welche Erwartungen haben Sie an Lebensmittel?

— Welche Rolle spielen folgende Aspekte?
Frische, Geschmack, Qualitat, Preis, Marken, Verwendung, Convenience,
Verfugbarkeit, Haltbarkeit, Sicherheit, Herkunft, Bio, GVO-frei.

— Welche Unterschiede gibt es bei den einzelnen Produkten? (Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol)

- Typische Verzehrgewohnheiten (z. B. warmes Fleisch)

—  Wie sieht ein typischer Speiseplan wahrend der Woche aus?

—  Wie sieht ein typischer Speiseplan am Wochenende oder an arbeitsfreien Tagen
aus?

— Welche typischen Verzehrgewohnheiten gibt es in Vietham?

—  Wie soll Fleisch, Milch, SuRigkeiten und Alkohol am besten schmecken?
(z. B. sauer, salzig, s, fruchtig, blumig, scharf, ...)

— Welche Gewiurze werden gerne verwendet?

—  Welche Lebensmittel verwenden Sie grundséatzlich nicht?

— Welche Unterschiede sehen Sie zu anderen Landern?

- Besonderheiten der Nahrungsmittelzubereitung

—  Wo, wie und wie lange werden Lebensmittel zu Hause gelagert?
(z. B. in Vorratskammer oder Kihlschrank)

— In welchem Umfang werden frische bzw. vorverarbeitete Produkte zum Kochen
verwendet?

—  Wie oft wird warm gekocht?

—  Wird jede Mahlzeit normalerweise frisch gekocht?

—  Wer kocht normalerweise?

— In welchen Bereichen gibt es Probleme mit der Nahrungsmittelsicherheit
(Sauberkeit, Hygiene, Ruckstande, ...)?
Welche MalRnahmen werden dagegen im Haushalt ergriffen?

—  Welche Unterschiede gibt es bei den einzelnen Produkten? (Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol)

- Wahrnehmung auslandischer Lebensmittel

— Welche auslandischen Lebensmittel aus den Bereichen Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol kennen Sie?

— Woher kennen Sie die Produkte?

— Woher stammen diese Produkte hauptsachlich?

— Wo kann man diese Produkte kaufen?
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- Verwendung und Bewertung auslandischer Lebensmittel

—  Welche auslandischen Lebensmittel aus den Bereichen Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol haben Sie schon einmal gekauft?

—  Welche ausléandischen Lebensmittel aus den Bereichen Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol verwenden Sie regelmafig?

— Welche Rolle spielt die Herkunft dieser Produkte fir Sie?

—  Mit welchen Herkunftslandern verbinden Sie gute Qualitat? Mit welchen schlechte
Qualitat?

— Wie sehen Sie die Qualitat vietnamesischer Lebensmittel im Vergleich zu
ausléandischen Produkten?

—  Wie bewerten Sie das Preisniveau der auslandischen Lebensmittel gegeniiber
vietnamesischen Lebensmitteln?

—  Zu welchen Gelegenheiten und Anlédssen verwenden Sie ausléandische
Lebensmittel?

— Welche Praferenzen sehen Sie bei Mitgliedern lhrer Familie, im Freundeskreis und
bei unterschiedlichen sozialen Gruppen?

—  Welche auslandischen Lebensmittel aus den Bereichen Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol wirden Sie gerne einmal kaufen?

—  Welche ausléndischen Lebensmittel aus den Bereichen Fleisch, Milch,
SuRigkeiten, Alkohol wirden Sie auf keinen Fall probieren?

- Bedarf zu bestimmten Feiertagen (insb. Tet Nguyen Dan, das viethamesische
Neujahrsfest)

—  Welche Tage sind Ihnen besonders wichtig im Jahr?

— Was wird bei Ihnen an besonderen Feiertagen gegessen und getrunken?

— Welche Rolle spielen dabei auslandische Lebensmittel?

— Welche auslandischen Produkte aus den Bereichen Fleisch, Milch, StRigkeiten,
Alkohol verwenden Sie an diesen Feiertagen?

—  Welche Produkte (die Sie bisher nicht verwenden) wiirden Sie insbesondere
interessieren?

— Welche Praferenzen sehen Sie bei unterschiedlichen sozialen Gruppen?

- Nutzung von Medien (Zeitungen, Zeitschriften, Internet, Fernsehen)

—  Welche Zeitungen und Zeitschriften lesen Sie (regelm&nig)?

— Welche Internetseiten besuchen Sie regelmafig?

— Welche sozialen Netzwerke im Internet nutzen Sie regelmafig?

— Welche Fernsehsendungen schauen Sie regelmafdig an?

—  Welche Werbung fur ausléndische Lebensmittel haben Sie in den
unterschiedlichen Medien schon gesehen?

— Welches sind die wichtigsten Medien fir Sie?

- Informationsbeschaffung zu auslandischen Produkten

— Fuhlen Sie sich Uber auslandische Lebensmittel gut informiert?

—  Woher bekommen Sie Informationen Uber ausléandische Lebensmittel?

— Welche Informationsquellen sind fur Sie besonders vertrauenswuirdig? Welchen
Informationsquellen misstrauen Sie?

- Verbrauchergruppen mit gréRBerer Offenheit fir auslandische Produkte

— Welche Verbrauchergruppen sind besonders aufgeschlossen gegeniber
auslandischen Produkten?
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Fragebogen

1. Wo kauft Ihre Familie Gberwiegend Lebensmittel ein?
Bitte kreuzen Sie jeweils nur 1 Késtchen pro Zeile an.

Supermarkt | Kleines Traditioneller | Sonstige Kein
Geschaft Markt Einkauf
a. Fleisch
b. Milch
c. SuBwaren
d. Alkohol

2. Wie oft konsumieren Sie Fleisch? ... Haufigkeit pro Woche.

Kein Konsum

1-2 mal pro Woche

3-4 mal pro Woche

5-6 mal pro Woche

7 mal pro Woche
...mehr als 7 mal pro Woche

© gk wnN e

3. Wie oft konsumieren Sie Milch? ... Haufigkeit pro Woche.

Kein Konsum

1-2 mal pro Woche

3-4 mal pro Woche

5-6 mal pro Woche

7 mal pro Woche
...mehr als 7 mal pro Woche

o gk wnNE

4. Wie oft konsumieren Sie SufRwaren? ... Haufigkeit pro Woche.

Kein Konsum

1-2 mal pro Woche

3-4 mal pro Woche

5-6 mal pro Woche

7 mal pro Woche
...mehr als 7 mal pro Woche

o gk wnE
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5. Wie oft konsumieren Sie Alkohol? ... Haufigkeit pro Woche.

Kein Konsum

1-2 mal pro Woche

3-4 mal pro Woche

5-6 mal pro Woche

7 mal pro Woche
...mehr als 7 mal pro Woche

© gk wnN e

6. Wer konsumiert am meisten Fleisch in lhrer Familie?
Mehrfachnennungen maglich.

Alle Familienmitglieder

Kinder (<18)

Manner bis 60

Frauen bis 60

Altere ab 60
...Niemand

ook wh R

7. Wer konsumiert am meisten Milch in lhrer Familie?
Mehrfachnennungen méglich.

Alle Familienmitglieder

Kinder (<18)

Manner bis 60

Frauen bis 60

Altere ab 60
...Niemand

R e

8. Wer konsumiert am meisten SiRwaren in lhrer Familie?
Mehrfachnennungen méglich.

Alle Familienmitglieder

Kinder (<18)

Manner bis 60

Frauen bis 60

Altere ab 60
...Niemand

o gk wbdE
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9.

10.

11.

12.
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Wer konsumiert am meisten Alkohol in lhrer Familie?
Mehrfachnennungen maglich.

Alle Familienmitglieder

Kinder (<18)

Manner bis 60

Frauen bis 60

Altere ab 60
...Niemand

R

Glauben Sie die konsumierten Mahlzeiten Ihrer Familie sind eher traditionell
oder fortschrittlich?
Bitte wéhlen Sie einen Wert zwischen 1, Sehr traditionell, und 6, Sehr neu, aus.

Sehr 1 2 3 4 5 6 Sehr
traditionell neu

Welche folgenden Eigenschaften sind in Verbindung mit Fleisch wichtig?
Bitte wahlen Sie die 3 wichtigsten Eigenschaften aus.

Frische
Geschmack
Preis

Marke
Convenience
Sicherheit
Herkunft
Sonstige

©NO A~ WNE

Welche folgenden Eigenschaften sind in Verbindung mit Milch wichtig?
Bitte wahlen Sie die 3 wichtigsten Eigenschaften aus.

Frische
Geschmack
Preis

Marke
Convenience
Sicherheit
Herkunft
Sonstige

©NOoO A~ WDN R
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13. Welche folgenden Eigenschaften sind in Verbindung mit StiRwaren wichtig?
Bitte wahlen Sie die 3 wichtigsten Eigenschaften aus.

Frische
Geschmack
Preis

Marke
Convenience
Sicherheit
Herkunft
Sonstige

© N OAWDN R

14. Welche folgenden Eigenschaften sind in Verbindung mit Alkohol wichtig?
Bitte wahlen Sie die 3 wichtigsten Eigenschaften aus.

Frische
Geschmack
Preis

Marke
Convenience
Sicherheit
Herkunft
Sonstige

©NOoO A~ WN R

15. Welche Einkaufs- und Verzehrsgewohnheiten gibt es in Ihrer Familie am
Wochenende im Vergleich zu normalen Wochentagen...?
Mehrfachnennungen méglich.

Mehr traditionelles Essen

Mehr Alkohol

Mehr StRwaren

Mehr auslandische Lebensmittel

Mehr Fastfood

Mehr Produkte aus dem Supermarkt
Mehr Zeit zum Kochen

Im Restaurant essen

Teurere Lebensmittel kaufen

SONStge: .o
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16. Welche Tage im Jahr sind lhrer Familie am wichtigsten?
Bitte wahlen Sie die 3 wichtigsten Tage/Zeitrdume aus.

17.

18.

©oNoGk~wWDN R
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Weihnachten

Neujahr

Vietnamesisches Neujahrsfest

Tag der Befreiung 30.04./01.05.
Nationalfeiertag 02.09.

Lunar Monatsbeginn & Monatsmitte
Wochenende

Geburtstage

Hung Vuongs Tod

Mondfest (Mittherbst)

SONStge: i,

Welche Einkaufs- und Verzehrsgewohnheiten gibt es in Ihrer Familie an freien
Tagen oder an Feiertagen — im Vergleich zu normalen Wochentagen...?
Mehrfachnennungen maglich.

©oNoGOhkwWDNE
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Mehr traditionelles Essen

Mehr Alkohol

Mehr StRwaren

Mehr auslandische Lebensmittel

Mehr Fastfood

Mehr Produkte aus dem Supermarkt
Mehr Zeit zum Kochen

Im Restaurant essen

Teurere Lebensmittel kaufen

SONStge: v

Jetzt betrachten Sie bitte nur Fleisch: Wie viel Prozent frisches Fleisch wird von
Ihrer Familie gekauft?

19. Wie viel Prozent verarbeitetes Fleisch wird von Ihrer Familie gekauft?

20. Wie viel Prozent gefrorenes Fleisch wird von Ihrer Familie gekauft?
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21. Welche Art Schweinefleisch konsumieren Sie regelmafig?
Mehrfachnennungen maglich.

22.

© N OAWDN R

Kopf
Schulter
Rippchen
Schinken
Pfoten
Bauch
Innereien
Sonstige

Fachhochschule
SlUdwestfalen

University of Applied Sciences

Jetzt betrachten Sie bitte nur westliche Lander: Welche auslandischen

Lebensmittel von westlichen Landern mégen Sie?
Mehrfachnennungen maéglich.

©oNoGA~®DNE
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12.
13.
14.
15.

Schwein
Hahnchen
Rind

Wurst
Milchpulver
Milch
Joghurt
Kase
Bonbons
Geback
Schokolade
Salzige Snhacks
Wein
Spirituosen
Bier
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23. Welche ausléndischen Lebensmittel von westlichen L&ndern haben Sie schon
mal eingekauft?
Mehrfachnennungen moglich.

1. Schwein

2. Hahnchen
3. Rind

4, Wurst

5. Milchpulver
6. Milch

7. Joghurt

8. Kéase

9. Bonbons
10. Geback

11. Schokolade
12. Salzige Snacks
13. Wein

14. Spirituosen
15. Bier

24. Was mogen Sie besonders an ausléandischen Lebensmitteln?
Mehrfachnennungen méglich.

Guter Geschmack
Lebensmittelsicherheit
Qualitativ hochwertige Zutaten
Bekannte Marken
Gesundheitlicher Nutzen
GrolRere Vielfalt

Neue Dinge ausprobieren
Interesse an anderen Landern
Weltoffenheit

©oNo GNP

25. Wer in lhrer Familie interessiert sich Uberwiegend fiir auslandische
Lebensmittel?
Mehrfachnennungen méglich.

Alle Familienmitglieder
Kinder (<18)

Manner bis 60

Frauen bis 60

Altere ab 60

Niemand

ook LN
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26. Wo konnen Sie in Ihrer Umgebung auslandische Lebensmittel kaufen?
Mehrfachnennungen maglich.

Supermarkt

Kleines Geschaft

Traditioneller Markt

Auslandisches Spezialitdtengeschéft

SONStIGE: ..o

aprwbdneE

27. lhrer Meinung nach, ist die Qualitat importierter Lebensmittel von westl
Landern...
Bitte wahlen Sie einen Wert zwischen 1, Sehr gut, und 6, Sehr schlecht, aus.

Sehr 1 2 3 4 5 6
gut

28. Welches Medium nutzen Sie tberwiegend?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

Fernsehen

Internet

Soziale Netzwerke

Zeitung

Radio

SONStgE: ..ot
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ichen

Sehr
schlecht

29. Woher bekommen Sie lhre Informationen tUber auslandische Lebensmittel?

Mehrfachnennungen méglich.

Fernsehen

Internet

Soziale Netzwerke

Zeitung

Radio

Freunde & Kollegen

Werbung

SONStge: oo
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30. Welche Informationsquellen sind fur Sie am vertrauenswurdigsten?
Mehrfachnennungen maglich.

© N OAWDN R

Fernsehen

Internet

Soziale Netzwerke

Zeitung

Radio

Freunde & Kollegen

Werbung

SONStGE: ..o

31. Welche Verbrauchergruppen sind gegenitiber auslandischen Lebensmitteln
Ihrer Meinung nach besonders aufgeschlossen?
Mehrfachnennungen maéglich.

© N OrWNPRE

Familien mit kleinen Kindern
Studenten

Teenager

Altere

Reiche

Biropersonal

Manager

Arbeiter

32. Welche auslandischen Lebensmittel werden Sie in Zukunft kaufen?
Mehrfachnennungen méglich.

©oNoGOs DR
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Schwein
Hahnchen

Rind

Wurst
Milchpulver
Milch

Joghurt

Kéase

Bonbons
Geback
Schokolade
Salzige Snacks
Wein
Spirituosen
Bier

SONStgE: oo
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33.

34.

35.

36.

37.

In welcher Stadt leben Sie?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

1. Hanoi

2. Ho-Chi-Minh-Stadt

Wo leben Sie?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

1. Stadt
2. Landliche Region

Fachhochschule
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Die Entfernung zu Ihrem nachsten traditionellem Markt betragt ... Kilometer

Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

1. Weniger als 1 km
2. 1-3km

3. 3—4km

4. 4 —6km

5. 6 —10 km

6. Mehr als 10 km

Die Entfernung zu lhrem nachsten Supermarkt betragt ... Kilometer

Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

1. Weniger als 1 km
2. 1-3km

3. 3 —-4km

4. 4 -6 km

5. 6 — 10 km

6. Mehr als 10 km

Ihr Bildungsstand?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

Keinen Schulabschluss

Grundschule

Sekundarschule

Hoéhere Schule

Berufsschule

Universitat/ Fachhochschule (Bachelor)

NooakwdrE

Hoherer Abschluss (Master, Doktor, Professor)
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38. Ihr Alter?

39. Ihr Geschlecht?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

1. Mannlich
2. Weiblich

40. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

Eine Person
2 Personen
3 Personen
4 Personen
5 Personen
6 Personen
7 Personen
8 Personen
9 Personen
10 Personen
11 Personen
12 Personen
13 Personen
14 Personen
15 Personen

©o NN E
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41. Wie viele Kinder (<18) leben in Ihrem Haushalt?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

Ein Kind
2 Kinder
3 Kinder
4 Kinder
5 Kinder
6 Kinder
7 Kinder
8 Kinder
9 Kinder
10 Kinder
Mehr als 10 Kinder

©oNoOr~wD R
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42. Wie hoch ist das monatliche Einkommen lhres Haushaltes?
Bitte kreuzen Sie nur 1 Kastchen an.

R

< 5 Mio. VND
5—-10 Mio. VND
10 — 15 Mio. VND
15 — 20 Mio. VND
20 — 25 Mio. VND
> 25 Mio. VND

SlUdwestfalen

University of Applied Sciences @l
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