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1 Einleitung

Finanz- und Wirtschaftsexperten sind sich einig, mit den Next-Eleven Landern drangt eine
neue Generation an Schwellenlandern in den Weltmarkt, die neben riesigen
Entwicklungspotenzialen, auch neue, noch ungenutze Absatzmoglichkeiten fur deutsche
Unternehmen bieten. Zu den spannendsten und aussichtsreichsten Absatzmarkten der Next-
Eleven gehort Vietnam.' Ein {iberdurchschnittliches Wirtschaftswachstum und ein fiir den
Konsum pradestiniertes demographisches Fenster versprechen dem Land und deutschen
Unternehmen vielversprechende Zukunftsaussichten. Wer sich auf den Weg in den fernen
Slidosten Asiens begibt, der stoBt auf einen Markt, der uber seine ganz eigene Dynamik
verfigt und deutsche Unternehmen vor Herausforderung stellt, die mit westlichen
Losungsansatzen nur selten zu bewaltigen sind. Die Erschopfung der Potenziale steht daher
jenen zu, die den Markteintritt langfristig und strategisch planen und sich weder von

VerheiBungen, noch iberschwanglichen Erwartungen blenden lassen.

Mit dem Schwerpunkt der Getrankeindustrie in Vietnam, umfasst die nachfolgende
Zielmarktanalyse einen Markt, der durch steigende Einkommen, verstarkt westlich
orientierten Konsumansprichen und einer zunehmend modernisierten Vertriebsstruktur,
insbesondere in den letzten Jahren deutlich an Dynamik gewann. Laut Experten eine
Entwicklung, die sich auch in den nachsten Jahren fortsetzen dirfte und deutschen
Unternehmen neue Chancen ermoglicht, vom ,boomenden“, aber hart umkampften

vietnamesischen Markt flir Getranke zu profitieren.

Die vorliegende Studie soll den deutschen Unternehmen als Informationsgrundlage dienen,
einen Uberblick iiber den vietnamesischen Markt fiir Getrdnke zu gewinnen. Neben einer
umfassenden Einfiihrung in den Wirtschaftsstandort Vietnam, wird der Markt fir Getranke

detailliert beschrieben und Potenziale fiir deutsche Unternehmen selektiert. Dartiber hinaus

' Der Begriff der Next - Eleven geht auf den Volkswirt Jim O’Neill zuriick. Aufgrund ihrer hohen Bevélkerungszahl
wird den Landern ahnliche Wachstumsmaglichkeiten wie den BRIC Staaten (Brasilien, Russland, Indien und China)
zugeprochen. Next - Eleven Lander sind u. a. Mexico, Turkei, Nigeria und Vietnam.



werden die rechtlichen Rahmenbedingungen dargestellt, die es beim Export nach Vietnam

oder dem Markteintritt in Vietnam zu beachten gibt.



2 Zur Geopraphie, Politik und Wirtschaft Vietnams

Das Ziel des zweiten Kapitels ist es, dem Leser einen Uberblick iiber den Wirtschaftsstandort
Vietnam zu vermitteln. Dariiber hinaus werden die politischen Rahmenbedingungen in
Vietnam und die deutsch-vietnamesischen Verhaltnisse kurz und bindig beschrieben.
Abschliessend erfolgt eine grobe Darstellung der derzeitigen infrastrukturellen Situation in

Vietnam.

2.1 Landerprofil Vietham

Sozio-6konomische Eckdaten:?

Offizielle Bezeichnung: Sozialistische Republik Vietham
Hauptstadt: Hanoi

Offizielle Sprache: Viethamesisch

Einwohner: 92 Mio.

Medianalter: 28,2 Jahre

Flache: 330 Tsd. km?
Bevolkerungsdichte: ca. 279 Personen/km?
Bruttoinlandsprodukt: 138,1 Mrd. USS
Wirtschaftswachstum: 5% (2013)

2 (The World Bank, 2013), (Germany Trade & Invest, 2013), (The World Factbook, 2013), (Statistisches Bundesamt,
2013)



Bruttowertschopfung:

Bruttowertschopfung in Vietham am BIP in %
fiir 2011

B Landwirtschaft
m Dienstleistung
B Prod. Gewerbe

Quelle: Eigene Darstellung, Daten: Destatis, 2011

Inflation: 9,1 %
Erwerbslosenquote: 2%
Durchschnittslohn: 178 USS
Wareneinfuhr: 106,7 Mrd. USS
Warenausfuhr: 96,6 Mrd. USS

2.2 Zur Geographie Vietnams

Vietnam ist ein langgestreckter Kiistenstaat in Siidostasien. Im Norden grenzt Vietnam an
China, im Nordwesten an Laos und im Stuidwesten an Kambodscha.



Abbildung 1: Vietnams geographische Lage
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Quelle: (iMOVE, 2012)

Der komplette ostliche Teil Vietnams grenzt mit einer Kistenlinie von 3.444 km an den
Pazifischen Ozean. Insgesamt umfasst die Nord-Sud-Ausdehnung in etwa 1.650 km. Die Ost-
West-Ausdehnung zahlt an ihrer breitesten Stelle 500 km und 50 km an der schmalsten. Die
Gesamtflache Vietnams belauft sich auf ca. 331.210 km2. Damit ist Vietnam in etwa so groB
wie die Bundesrepublik Deutschland. Hochster Punkt Vietnams ist der 3.143 m hohe Fansipan
in der nordwestlichen Region Sapa. Grundsatzlich ist die Typographie Vietnams vom
Gebirgszligen und Hochebenen gepragt. Rund drei Viertel des Landes liegen in bergigen

Gebieten.?

Die klimatischen Verhaltnisse Vietnams variieren zwischen dem nordlichen und stidlichen Teil
des Landes. Wahrend der Norden dem gemaligten tropischen Wechselklima zuzuordnen ist,
herrschen im Siiden des Landes tropische Klimaverhaltnisse, welche ganzjahrig fur heiBe, bis
sehr heiBe Temperaturen sorgen. Die Wetterschneide beider Klimazonen bildet der Hai-Van-

Pass in Zentralvietham. Die Jahreszeiten in Vietnam werden in die Trocken- und in die

3 (The World Factbook, 2013)
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Regenzeit unterteilt. Die Regenzeit dauert von Mai bis Oktober, die Trockenzeit von

November bis April.

2.3 Zur Demographie Vietnams

Nach Angaben des World Factbook lebten 2013 ca. 92 Mio. Menschen in Vietnam. Die
Bevolkerungsdichte belauft sich auf 279 Einwohner pro Quadratkilometer. Die groBte Stadt
Vietnams ist Ho Chi Minh City. Die sudliche Metropole ist das Handels- und Wirtschaftszentrum
Vietnams und zahlt nach offiziellen Angaben rund 7,5 Mio. Einwohner. Zweitgrofite Stadt
bildet das

Wirtschaftszentrum Vietnams und zahlt 6,7 Mio. Einwohner. Weitere groRBe Stadte Vietnams

Vietnams ist die Hauptstadt Hanoi. Hanoi politische und nordliche
sind Hai Phong mit 1,9 Mio. Einwohnern, Can Tho mit 1,8 Mio. Einwohnern und Danang mit
500 Tsd. Einwohnern. Mit einem Medianalter von 28,2 Jahre verfiigt Vietham uber eine
auBerst junge Bevolkerung. 42 % der Bevolkerung sind unter 25 Jahre alt und mehr als 80 %
befinden sich im erwerbsfahigen Alter. Die Lebenserwartung betragt 73 Jahre bei Mannern

und 77 Jahre bei Frauen.*

Langfristig dirfte es allerdings auch in Vietnam zu Verschiebungen in der Altersstruktur
kommen. Verbesserte medizinische Versorgung und steigende Lebensqualitat erhohen die

Lebenserwartung, wahrend die Geburtenrate sinkende Tendenzen zeigt.

Tabelle 1: Alterstruktur in Vietnam

Altersgruppe | 2005 2006 2007 2008 2009 2010
0-14 19,11 % | 19,12% | 19,13% | 19,10% | 19,10% | 19,06 %
15-24 22,56 % | 22,51 % | 22,49 % | 22,46 % | 22,43 % | 22,39 %
25-34 19,85% | 19,84% | 19,86% | 19,88% | 19,88% | 19,89 %
35-44 17,58 % | 17,62% | 17,68 % | 17,74 % | 17,79% | 17,84 %
45-54 11,47 % | 11,48% | 11,46 % | 11,46% | 11,46 % | 11,48 %

55+ 9,43 % 9,43 % 9,38 % 9,36 % 9,33 % 9,34 %

Quelle: ( Agriculture and Agrifood of Canada, 2012)

4 (The World Factbook, 2013)
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2.4 Bildung und Bildungsniveau in Vietham

Traditionell spielt Bildung und die personliche Entwicklung und Weiterentwicklung in Vietnam
eine groBe Rolle. Auch in der Politik findet die Bildungspolitik groBe Akzeptanz. Im Jahr 2008
flossen rund 20 % der Staatsausgaben in den Bildungssektor. Erklartes Ziel der Regierung ist
es, die Leistungsfahigkeit von Berufs- und Hochschulausbildung kontinuierlich zu verbessern.
Im Grundschulbereich kann Vietnam bereits auf beachtliche Erfolge zurickblicken. Die
Alphabetisierungsrate in Vietnam lag im Jahr 2009 bei rund 93,5 %. Unterschiede zwischen der
landlichen und urbanen Bevdlkerung sowie Frauen und Mannern lassen sich nur marginal

erkennen.

Tabelle 2: Altersverteilung in Vietnam

1989 1999 2009
Gesamt 87,3 % 90,3 % 93,5%
Mannlich 92,7 % 94,0 % 95,8 %
Weiblich 82,7 % 86,9 % 91,4 %
Stadtisch 93,8 % 94,8 % 97,0 %
Landlich 85,4 % 88,7 % 92,0 %

Quelle: (Ministry of Planning and Investment, 2011)

Auch im Uberregionalen Vergleich schneidet Vietnam gut ab. Trotz wirtschaftlichen
Rickstandes zeigt Vietnams Alphabetisierungsrate ein vergleichbares Niveau zu Thailand. Von

seinen Nachbarstaaten Laos und Kambodscha hebt sich Vietnam deutlich ab.

12



Abbildung 2: Alphabetisierung Vietnams im regionalen Vergleich.
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Quelle: (Ministry of Planning and Investment, 2011)

Nichtsdestotrotz klafft noch immer eine Liicke zwischen den quantitativen Ausgaben und den
qualitativen Ergebnissen im Bildungssektor. Selten entsprechen die Anforderungen einer
modernisierten und prosperierenden Wirtschaft dem Niveau von Hochschul- und
Berufsausbildung. Um den Anforderungen gerecht zu werden, benotigen nach einer Studie des
Ministeriums flir Arbeit und Soziales rund 60 % aller Arbeitskrafte nach ihrer Einstellung ,,on-
and off the job trainings“ seitens des Arbeitgebers.” Es ist diese Liicke, die noch immer viele
Unternehmen dazu zwingt, Posititionen im oberen und mittleren Management mit Auslandern

Zu besetzen.

Als problematisch zeigt sich auch die geringe Akzeptanz in Vietnam gegenuber der beruflichen
Ausbildung. Obgleich die Arbeitsmoglichkeiten mit einer beruflichen Ausbildung besser sind

als mit einem Hochschulabschluss, gilt die berufliche Ausbildung noch immer als zweite Wahl.

5 (Thanh Nien News, 2013)
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2.5 Die politischen Rahmenbedingungen Vietnams

Vietham ist eine sozialistische Republik mit einem Einparteiensystem. Das politische
Machtmonopol halt die Kommunistische Partei Vietnams (KVP) inne. Zu den wichtigsten
Staatsorganen in Vietnam zahlen i) die Nationalversammlung (NV), welcher als
Gesetzgebungsorgan die nominelle Kontrolle uber alle staatlichen Aktivitaten obliegt und ii)
der Staatsprasident. Das Amt wird seit 2011 von Truong Tan Sang besetzt. Der Prasident ist
auch der Oberbefehlshaber der Streitkrafte. An der Spitze der Regierung steht der
Premierminister. Das Amt wird seit 2006 von Nguyen Tan Dung ausgefiihrt. Seinem Kabinett
gehoren flinf stellvertretende Premierminister und 18 Fachminister an. Das Amt des
Premierministers ist neben dem Amt des Generalsekretars der KPV die wichtigste

Machtposition im Land.

MaRgeblich fur die heutigen sozio-okonomischen Verhaltnisse in Vietnam waren die im Jahr
1986 beschlossenen ,,Doi Moi“-Reformen (zu deutsch in etwa: ,,Erneuerung®). Mit den ,,Doi
Moi“-Reformen beschloss die damalige Regierung die weitesgehende Reformierung des
vorherrschenden wirtschaflichen Systems von einer zentralorientierten Planwirtschaft, hin zur

sozialistisch orientierten Marktwirtschaft.

Zu den wichtigsten Reformen zahlten die:

Integration in den Welthandel,

Zulassung auslandischer Investoren,

Zulassung privatwirtschaftlicher Strukturen,

Marktorientierte Geldpolitik.

Der Transformationsindex der Bertelsmann Stiftung bewertet die wirtschaftliche
Transformation Vietnams mit einem Indexwert von 5,82 von moglichen 10 Punkten, womit

Vietnam Rang 7 von 129 Staaten belegt.

Insgesamt belegt Vietnam im Transformationsindex der Bertelsmann Stiftung im Jahr 2014 den
89. Rang. Verbesserungsbedarf besteht insbesondere im politischen Transformationsprozess.

Hier belegt Vietnam mit 3,57 Punkten den 109. Rang. Am schwachsten schneidet das Land in

14



den Bereichen Rechtsstaatlichkeit, Stabilitat demokratischer Institutionen, politischer
Teilhabe und der politischen und sozialen Integration ab. Auch der Economist Intelligence
Unit’s Index of Democracy 2012 bemangelt die alleinige Machtposition der Partei und ihren
Einfluss auf die Exekutive und Legistlative des Landes und stuft Vietnam mit einem Wert von

2,89 als autoritar ein.®

Die politischen Beziehungen zwischen Deutschland und Vietnam

Deutschland und Vietnam pflegen seit Jahren intensive politische Beziehungen, die zuletzt
durch die Besuche deutscher Delegationen um Bundeskanzlerin Angela Merkel, Ex-
AuBenminister Westerwelle und dem ehemaligen Wirtschaftsminister Rosler intensiviert und
durch strategische Partnerschaften wie die ,Hanoier Erklarung®“ untermauert wurden.
Gemeinsam sind beide Lander Partner in diversen multilateralen Institutionen wie den
Vereinten Nationen oder der Welthandelsorganisation und verfolgen in vielen internationalen
Fragen eine gemeinschaftliche Strategie. So auch im Rahmen der Beziehungen zwischen der
Europaischen Union und Vietnam, die u. a. durch das EU-Vietham Partnership and Cooperation

Agreement (PCA) manifestiert wurden.

Im Jahr 2010 feierten beide Lander gemeinsam das Jubilaum ,,35 Jahre diplomatische
Beziehungen zwischen Deutschland und Vietnam®. Besonderes Augenmerk lag auf der
Zusammenarbeit von Nachwuchswissenschaftler beider Lander. Durch neue Impulse sollen die
guten Forschungsbeziehungen beider Lander auch in nachster Generation fortgesetzt werden.
Gegenwartig wird an der Umsetzung eines ,Deutschen Hauses“ in Ho Chi Minh Stadt
gearbeitet. Das ,,Deutsche Haus“ soll ein gemeinsames Domizil und Kontaktforum deutscher

Unternehmen, Organisationen und Institutionen werden.

Die guten deutsch-vietnamesichen Verhaltnisse beruhen nicht zuletzt auf den engen
Beziehungen Vietnams zur ehemaligen DDR. Bis 1995 wurden etwa 70.000 Vietnamesen in
Deutschland ausgebildet. Laut Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung leben noch immer schatzungsweise 100.000 deutschsprachige Menschen in
Vietnam. Viele von ihnen sind heute in Vietnam fiir deutsche Unternehmen, wissenschaftliche

Institute oder in der Entwicklungszusammenarbeit tatig.

® (Bertelsmann Stiftung, 2014)
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Letztere wurde mit der Wiedervereinigung 1990 wieder aufgenommen. Die Schwerpunkte sind
Nachhaltigkeit, Umwelt- und Ressourcenschutz sowie das Gesundheitswesen in Vietnam. Fast
alle groBen deutschen Entwicklungsorganisationen sind in Vietnam vertreten. Darunter die

Gesellschaft fur internationale Zusammenarbeit oder die Friedrich-Ebert-Stiftung.

2.6 Die wirtschaftliche Entwicklung Vietnams

Mit den Jahren 2011 bis 2020 notiert Vietham die dritte Dekade nach der erfolgreichen
Integration der ,Doi Moi“-Reformen. Die gesamtwirtschaftlichen Folgen der
wirtschaftspolitischen Neustrukturierung lassen sich am besten anhand der Entwicklung des
Pro-Kopf-Einkommens  (PKE) Vietnams verdeutlichen. Mit  Wachstumsraten im
Jahresdurchschnitt von 7,3 % konnte Vietnam sein PKE in weniger als 10 Jahren nahezu
verdreifachen. Betrug das PKE im Jahr 2003 noch rund 490 USS, lag es im Jahr 2011 bei
1.400 USS. Das enorme Wachstum beschert Vietnam heute nach der Klassifizierung der
Weltbank den Status eines ,,Middle-Income-Country“. Die Entwicklung Viethams von einer der
armsten Volkswirtschaften der Welt, hin zu einem ,,Middle-Income Country*, ist selbst flir die

Wachstumsstarke Region Ost- bis Stidostasien auBergewohnlich.

Die nachfolgende Grafik verdeutlicht die Entwicklung des PKE der Jahre 2003 - 2011. Diese
zeigt auch, dass Vietnam trotz der Asienkrise oder der Finanz- und Wirtschaftskrise, einen

relativ stabilen Wachstumspfad im letzten Jahrzehnt aufweisen konnte.
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Abbildung 3: Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts

_——

B vietnam

Quelle: Weltbank, 2013

Als maBgebliche Wachstumsmotoren der viethnamesischen Volkswirtschaft sind bis heute der
Export, auslandische Direktinvestitionen und die Entwicklung einer privatwirtschaftlichen
Unternehmenslandschaft zu nennen. Forciert wurden die positive wirtschaftliche Entwicklung

durch den Abschluss wichtiger bi- und multilateraler Handelsabkommen.

Zu den bedeutesten zahlen der Beitritt Vietnams zum Verband Siidostasiatischer Nationen
(ASEAN) 1995 oder das Handelsabkommen Vietnams mit den USA Ende 2001. Mit dem Beitritt
Vietnams in die Welthandelsorganisation im Jahr 2007 wurde die endgiiltige Integration in den
Weltmarkt dokumentiert. Durch diese verpflichtet sich Vietnam zum Abbau von
Handelshemmnissen, der Abschaffung bestehender Ex- und Importquoten, der
Nichtdriskiminierung der Privatwirtschaft, zu mehr wirtschaftlicher Transparenz sowie dem

Schutz geistigen Eigentums.

Derzeit laufen Verhandlungen um Freihandelsabkommen mit der Europaischen Union, der
Europaischen Freihandelsassoziation sowie zum Beitritt der Transpazifische strategische

wirtschaftliche Partnerschaft.

Im Einklang mit dem wirtschaftlichen Erfolg und dem daraus resultierenden
Industrialisierungsprozess gelang Vietham zudem die Teilhabe am  globalen
Informationsnetzwerk und dem internationalen Technologietransfer. Heute hat sich Vietnam

von einer einstigen Volkswirtschaft mit stark landwirtschaftlich gepragten Strukturen und
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niedrigen Technologieniveau, zu einer dynamischen sozialistischen Marktwirtschaft
entwickelt, mit pulsierenden Stadten, einer diversifizierten Wirtschaft und modernen

Informations- und Kommunikationskanalen.

Als mittelfristiges Ziel gibt die Regierung in Hanoi vor, bis zum Jahr 2020 ein PKE von

3.000 USS zu erreichen. Dies entsprache in etwa einem jahrlichen Wachstum von ca. 10 %.
Fur die zielfuhrende Umsetzung setzt die Regierung auf folgende MaBRnahmen:

e Stabilisierung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen z.B. Kontrolle uber die
Inflation,

¢ neue InfrastrukturmaBnahmen,

e Stabilisierung marktwirtschaftlicher Institutionen,

¢ Investitionen in Humankapital.

Angesichts der derzeitigen Prognosen erscheint es allerdings unwahrscheinlich, dass Vietnam
das gewiinschte PKE von 3.000 USS bis zum Jahr 2020 erreicht. Analysten gehen derzeit von
einem Wachstum von um die 5 bis 6 % fir die nachsten Jahre aus. So prognostiziert das
Forschungsinstitut Prognos ein Wachstum von 2010 bis 2025 von durchschnittlich 6,1 %. Dieses
entsprache zwar nicht den ambitionierten Zielen der Regierung, ware aber dennoch laut

Prognose die hdchste Wachstumsrate der Next-Eleven Staaten.’

2.7 Der AuBenhandel Vietnams

Vietnam verfolgt seit Jahren eine exportorientierte Wachstumsstrategie. Im Jahr 2012
betrugen die Exporte Vietnams 114,6 Mrd. USS. Auf der Importseite verzeichnete Vietnam
Wareneinfuhren im Wert von 114,3 Mrd. USS$.® Folglich konnte Vietnam im Jahr 2012 erstmals

wieder nach 10 Jahren eine positive Handelsbilanz von +0,3 Mrd. USS vorweisen.

Die AuBenhandelsquote, welche als Grad der Offenheit einer Volkswirtschaft interpretiert
werden kann, lag in Vietnam fiir das Jahr 2012 bei 165 %.° Von den ASEAN 10 konnten lediglich

7 (Germany Trade & Invest, 2013)
8 (Germany Trade & Invest, 2013)
% (Germany Trade & Invest, 2013)
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Singapur und Malaysia einen hohren Offenheitsgrad vorweisen. Zum Vergleich: Im Jahr 2001

betrug die AuBenhandelsquote in Vietnam noch 96 %.

Mitverantwortlich fur die rasanten Exportzuwachse sind vor allem auslandische Unternehmen.
Sie verantworten etwas mehr als 50 % der vietnamesichen Exporte.' Hauptexportlander
Vietnams im Jahr 2012 waren die USA mit 17,2 %, Japan mit 14 %, China mit 8,1 %, Korea mit
4,9 % und Malaysia mit 3,9 % der Exportanteile. Deutschland folgt als wichtigstes Exportland

Europas auf Platz 6 mit einem Exportanteil von 3,5 %."

Hauptexportgiiter sind Textilien, Agrarprodukte wie Reis oder Kaffee, Holzprodukte oder

Elektrogerate.

Abbildung 4: Export Vietnams nach Warengruppe 2010
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Quelle: (Vietnam Trade and Promotion Agency , 2011)

1% (Vietnam Trade and Promotion Agency , 2011)

" (Germany Trade & Invest, 2013)
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Auf der Importseite sind es vor allem Maschinen, die mit 22 % den groBten Importposten
ausmachen. Weitere wichtige Importprodukte sind Benzin, Stahl, Textilien, Elektrozubehor
sowie Autos und Automobilteile.

Abbildung 5: Import Vietnams nach Warengruppe 2010
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Produkte 9% Textilien 9%

Stahl 10%

Quelle: (Vietnam Trade and Promotion Agency , 2011)

Hauptimportlander sind vor allem Lander in Asien um China, Korea, Japan, Singapur und
Thailand. Es folgt als erstes nicht-asiatische Land die USA auf Rang sechs. Der hohe Wert an
eingeflihrten Vorerzeugnissen zeigt, dass die Industrie Uberwiegend die Aufgaben einer

»verlangerten Werkbank* in der internationalen Arbeitsteilung aufnimmt.

Da es sich bei den meisten Importen Vietnams um relativ kapitalintensive Investitionsgiiter
handelt und der vietnamesische Export von kapitalarmen Konsum- und Verbrauchsgiitern
gepragt ist, verbuchte Vietnam die letzten Jahren lber eine negatives Handelsbilanzsaldo.
Zwar konnte dieses, wie bereits beschrieben, 2012 erstmals wieder nach 10 Jahren
geschlossen werden, allerdings gehen Analysten und die Zentralbank davon aus, dass der
AuBenhandel 2013 wieder ins Minus riuckt. Die negative Handelsbilanz birgt stets
Leistungsbilanzrisiken, verstarkt den Druck auf den Wechselkurs des VND und wirkt sich auf

Dauer negativ auf die makrookonomische Stabilitat des Landes aus.
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AuBenhandel mit Deutschland

Deutschland ist der wichtigste EU-Handelspartner Vietnams. Die guten Handelsbeziehungen
zwischen beiden Landern wurden inbesondere in den letzten Jahren intensiviert. Im Jahr 2012
stiegen die deutschen Exporte nach Vietnam im Vergleich zum Jahr 2010 um 23 % an. Auch die
Importe aus Vietnam nahmen eine posititive Entwicklung. Sie stiegen 2012 im Vergleich zum
Jahr 2010 um rund 73 %. Das Handelsbilanzsaldo betrug fiir das Jahr 2012 rund 6,86 Mrd. Euro
zugunsten Vietnams. Damit gehort Vietham zu einem der wenigen Landern, das gegeniiber
Deutschland, eine positive Handelsbilanz aufweisen kann. Der Gesamtanteil deutscher

Produkte am Importvolumen betrug 2012 2,1 % und ist damit ,,ausbaufahig®."

Tabelle 3: Deutscher AuBenhandel mit Vietnam (in Tsd. Euro):

Jahr 2010 2011 2012 2010-2012
Import 2.946.372 4.002.081 5.108.707 12.057.160
Export 1.482.525 1.767.658 1.942.981 5.193.164
Handelsbilanz -1.463.847 -2.234.423 -3.165.726 -6.863.996

Quelle: (Statistisches Bundesamt, 2013)

Wichtige vietnamesische Exportprodukte nach Deutschland sind Schuhe, Textilien,
landwirtschaftliche Erzeugnisse (z. B. Kaffee und Pfeffer), Meeresfrichte und mittlerweile
auch vermehrt Elektronikartikel. Wichtige Einfuhrprodukte aus Deutschland sind industriell
gepragt, darunter vor allem Maschinen, Fahrzeuge und Produkte aus der chemischen

Industrie.

2.8 Auslandische Direktinvestitionen in Vietham

Seit seiner wirtschaflichen Offnung steht Vietnam im Fokus auslandischer Unternehmen. Laut
dem World Investment Report der United Nations Conference on Trade and Developement
belegt Vietnam derzeit Platz 11 im weltweiten Ranking fiir die Top- Investitionsstandorte
2013 - 2015 auslandischer Direktinvestitionen (ADI). Unter Vernachlassigung der

Industrielander belegt Vietnam den achten Platz."

12 (Germany Trade and Invest, 2012)

13 (United Nations Conference on Trade and Development, 2012)
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Die ersten Direktinvestitionen wurden in Vietnam 1988 registriert und schlussendlich 1991

umgesetzt. Seither verzeichnete Vietnam an die 15.000 auslandische Projekte mit einem

kumulativen Kapitalzufluss von mehreren Millarden USS. Deutlich zu erkennen ist der Anstieg

an Zuflussen auslandischer Direkinvestitionen nach dem Beitritt Vietnams in die WTO im Jahr

2007. Hauptsachlich kommen die Investitionen von multinationalen Unternehmen aus den

umliegenden asiatischen Staaten, wie Taiwan, Korea, Singapur, Japan und Malaysia. Einzig die

USA und die Niederlande sind als nicht-asiastische Staaten unter den Top-Investoren in

Vietnam zu finden. Die nachfolgene Tabelle verdeutlicht die Entwicklung der Nettozufliisse

auslandischer Direktinvestitionen weltweit, in den ASEAN Staaten sowie in Vietnam der Jahre

2001 bis 2012.™

Tabelle 4: ADI Nettozufliisse Vietnam (in Mio. USS), Weltweit, ASEAN 2001-2012

Jahr

2001

ADI ASEAN

2002

20.781

Vietnam/ASEAN

2003

18.111

6,3 %

2004

24.581

6,6 %

2005

35.245

5,9%

2006

39.091

4,6 %

2007

51.243

5,2 %

2008

60.514

4,6 %

2009

50.214

11,1 %

2010

47.358

19,08 %

2011

92.733

16,05 %

116.539

8,63 %

Quelle: (Kaid Al-Swidi, Shahzad, & M. Mithani, 2012)

' (Kaid Al-Swidi, Shahzad, & M. Mithani, 2012)

6,38 %
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Gemessen an der Anzahl an Projekten, fallt fast die Halfte an Direktinvestitionen in die

verarbeitende Industrie. Es folgen der Bausektor, der IT-Sektor und der Agrarsektor.

Tabelle 5: ADI Projekte nach Sektoren 1988 - 2012

Sektor Anzahl an Projekten Registriertes Kapital
in Mrd. US$
Verarbeitende 7.729 95,05
Industrie
Bausektor 869 10,60
IT 745 5,71
Landwirtschaft 500 3,24
Immobilien 370 48,98

Quelle: (Kaid Al-Swidi, Shahzad, & M. Mithani, 2012)

Die meisten ADI Projekte fallen auf die sud-ostlichen Regionen um Ho Chi Minh City, Binh
Duong und Dong Nai. Weitere wichtige Zentren fir ADI sind Hanoi und Hai Phong im Red River

Delta, Long An im Mekong Delta oder Danang in Zentralvietnam.

Deutsche Direktinvestitionen in Vietham

Zum Jahr 2011 gab es 230 deutsche Unternehmen in Vietnam, die zusammen ein
Kapitalvolumen von 825 Mio. USS in 163 Projekte investierten. Darunter sind neben vielen
Hidden Champions auch zahlreiche fuhrende deutsche GroBkonzerne wie Bosch, Mercedes,

Siemens oder die Deutsche Bank.

Ein GroBteil der Investitionen konzentriert sich auf die Stadte Ho Chi Minh City, Hanoi, Binh
Duong and Dong Nai. Die Verteilung des Kapitals und der Projekte nach Branchen / Sektoren
konnen den folgenden Grafiken entnommen werden. Deutlich zu erkennen ist der
Schwerpunkt deutscher Direktinvestitionen im Bereich Verarbeitung und Produktion. Fast die
Halfte aller Projekte fallt in besagten Industriezweig. Im Bereich Landwirtschaft belauft sich
die Anzahl an Projekten mit deutschem Kapital auf 2 %, mit einem an den

Gesamtinvestitionen anteiligen Kapitaleinsatz von 5,4 %.
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Abbildung 6: Deutsche Direktinvestitionen bis 2011
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Quelle: (German Business Association, 2011)

2.9 Infrastuktur, Transportwege und Logistik

Prinzipiell konnen in Vietnam Waren mittels Kraft- und Schienenverkehr, liber den Wasserweg
oder Uber die Flugfracht transportiert werden. Die Entscheidung uber welchen Transportweg
der Warenverkehr erfolgt, hangt selbstverstandlich von individuellen Parametern ab.
Nachfolgend soll daher nur der derzeitige Status Quo der infrastrukturellen

Rahmenbedingungen Vietnams wiedergegeben werden.

2.9.1 StraBennetz

Laut dem GSO erstreckt sich das StraBennetz Vietnams (Stand: 2010) derzeit auf 188.744 km.

Mit 93.535 km ist rund die Halfte des Streckennetzes asphaltiert. Die wichtigsten StraBen sind
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die Nord-Siidverbindungen. Der national Highway 1A, der die Zentren im Norden um Hanoi und
die Zentren im Suden um Ho Chi Minh City verbindet, hat eine Lange von rund 2.260 km. Eine
weitere wichtige Nord-Siidverbindung ist der Ho Chi Minh Highway, derzeit noch in Arbeit,
zahlt er momentan eine Streckenlange von 1.234 km (Hoa Lac - Ngoc Hoi). Geplant ist eine

Lange von 3.167 km.

2.9.2 Schienenverkehr

Das Eisenbahnnetz Vietnams umfasst laut dem Ministerium fir Planung und Investitionen eine
Streckenlange von 2.632 km und befahrt 278 Bahnhofe. Die bedeutendste Strecke ist die
Verbindung Hanoi - Ho Chi Minh City. Mit dem Expresszug wird diese in ca. 29,5 Stunden
zuriickgelegt. Uber zwei Schienenstrecken ist Vietnam mit China verbunden; zum einen aus
der vietnamesischen Provinz Lao Cai in Richtung chinesischer Provinz Yunnan und zum
anderen von Lang Son,Vietnam in Richtung Kwangsi, China. Derzeit plant die Regierung den

Ausbau des Streckennetzes um Verbindungen nach Laos und Kambodscha.

2.9.3 Binnengewasser und Seehdafen

Vietnam zahlt 2.300 Flusse und Kanale mit einer Gesamtlange von 198.000 km, wovon etwa
ein Drittel befahrbar ist und ca. 8.000 km kommerziell genutzt werden. Die wichtigsten
Wasserwege sind die des Mekong-Deltas im Suden und die des Red River Deltas im Norden des
Landes. Der Wasserweg wird vor allem fur den Warentransport von Kohle, Reis, Sand, Steinen,
Friichten oder Kies verwendet. Zu den wichtigsten Umschlaghafen gehoren die Hafen Hanois
und Ho Chi Minh Citys. Auch fir den taglichen Personenverkehr ist der Wasserweg von groBer
Bedeutung. Laut Zahlen des GSO machte der Passagierverkehr rund 30 % des taglichen

Verkehrs in Vietnam aus.

Dank einer Kistenlange von Uuber 3.000 km verfiigt Vietham uber einen strategisch
vorteilhaften Zugang zu internationalen Seegewassern. Aktuell zahlt Vietnam uber 119

Seehafen, die in acht geographische Gruppen unterteilt werden:

Norden: Quanh Ninh; Ninh Binh,

Nordliches Zentrum: Thanh Hoa;Ha Tinh,
Mittleres Zentrum: Quang Binh;Quang Ngai,
Sudliches Zentrum: Binh Dinh;Ninh Thuan,

Ho Chi Minh City; Dong Nai; Ba Ria; Vung Tau,

g AN W N =
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6. Mekongdelta,
7. Phu Quoc,
8. Con Dao.

Die groBten zahlt Cam Pha und Hon Gai in der Quang Ninh Provinz. Mit einer Schiffkapazitat
von 50.000 bzw. 40.000 DWT. Allerdings sei vorwegzunehmen, dass die meisten der
viethamesischen Hafen liber keine modernen Beladungsvorrichtungen verfiigen. Aktuell belegt
die vietnamesische Hafeninfrastruktur im World Economic Forum Rang 111 von 142 gelisteten

Staaten.

2.9.4 Flug(fracht)verkehr

Vietnam verfligt Uber 8 internationale und 14 nationale Fliighafen. Die groBten sind die
Flughaften von Hanoi und Ho Chi Minh City. Sie verbinden Vietnam mit einer Vielzahl
weltweiter Metropolen. Fir das Jahr 2010 belief sich das Fluggastaufkommen fiir den Tan Son
Nhat International in Ho Chi Minh City auf fast 16 Mio. Fluggaste. Im Noi Bai International in
Hanoi waren es knapp 10 Mio. Passagiere. Die groBte vietnamesische Airline ist die staatlich
gefihrte Vietnam Airlines. Zusatzlich agieren mit Vietjet und Jetstar Pacific zwei
privatwirtschaftliche Airlines in Vietnam. Der Flugfrachtverkehr belauft sich derzeit auf etwa

eine halbe Millionen Tonnen.
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3 Doing Business in Vietnam

Kapitel drei der Zielmarktanalyse widmet sich den Antworten auf folgende Fragen: Wie
kennzeichnet sich das Investitions- und Geschaftsumfeld in Vietnam? Welche Moglichkeiten

der Forderung gibt es und wie sind die Ein- und Ausfuhrbestimmungen?

3.1 Investitionsbedingungen in Vietnam

Vietnam hat sich in den letzten Jahrzehnten zu einem der attraktivsten Investitionsziele im
internationalen Standortwettbewerb entwickelt. Nicht umsonst liegt Vietham 2013 auf einem
beachtlichen 11. Rang im internationalen Standortranking der UNCTAD (2013)." Neben der
wirtschaftlichen Offnungspolitik und dem Bemiihen der Regierung zur Férderung ausldndischer
Direktinvestitionen, der geographische Nahe Vietnams zu den globalen Wertschopfungsketten,
der politischen und wirtschaftlichen Stabilitat, sind es vor allem die niedrigen Arbeitskosten,

die viele multinationale Unternehmen zu Investitionen in Vietnam veranlassen.

Im aktuellen Standortranking des Ease of Doing Business (DB) Report der Weltbank belegt
Vietnam wie im Vorjahr den 99 Platz von 185 untersuchten Landern. Im Vergleich mit den
Asean-10-Staaten'® ordnet sich Vietnam mit Platz 5 im Mittelfeld ein. Der DB-Report zeigt
etwas vereinfacht ausgedriickt, wie ,wirtschaftsfreundlich Nationen im Bezug auf
Investitionsvorhaben sind. MaBgeblich sind zehn Kriterien, die zusammen, den DB-Indexwert

bestimmen.

'5> World Investment Report 2013, UNCTAD

'8 Fiir Myanmar gibt es derzeit noch keine Zahlen.
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Abbildung 7: Doing Business in den Asean -10
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Quelle: Weltbank, 2013

Die Kriterien verteilen sich auf folgende 10 Themen:

Abbildung 8: Doing Business Report in Vietham

Kriterium | DB-Rank 2011
Unternehmensgriindung ‘ 109
Baugenehmigungen ‘ 27
Elektrizitatsanschluss ‘ 157
Immobilienregistrierung J 48
Krediterhalt ‘ 38
Investorenschutz ‘ 167
Besteuerung ‘ 153
Grenziberschreitender 74

Handel
Durchsetzung von 41
Vertragen

Regelungen bei Insolvenz ‘ 145

Quelle: Eigene Darstellung anhand des Report of Doing Business in Vietnam, Weltbank, 2013
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Uberdurchschnittlich gute Werte kann Vietnam in den Bereichen Baugenehmigungen,
Immobilienregistrierung, Krediterhalt und Durchsetzung von Vertragen verbuchen. Im Bereich
Besteuerung verbesserte sich Vietnam deutlich im Vergleich zum Vorjahr. Problematisch
zeigen sich nach wie vor die Bereiche Investorenschutz, die Insolvenzregelung und die

Verfiigung von Elektrizitat."

3.2 Geschaftspraxis in Vietham

»Andere Lander, andere Sitten®, das gilt in Vietnam, wie auch in anderen Landern dieser
Erde. Uberheblichkeit und Besserwisserei werden von Vietnamesen nicht geschitzt, seien Sie
hoflich, geduldig, zeigen Sie Verstandnis und die Bereitschaft, sich in die Lage lhres
Geschaftspartners hineinzuversetzen. Vietnamesen gelten als kultivierte und erfolgreiche
Menschen mit einem relativ hohen Bildungsniveau und einer guten Beobachtungsgabe. lhr
Wesen ist gepragt durch eine Mischung aus chinesischer Effizienz und thailandischer
Hoflichkeit.

Vor allem in staatseigenen Firmen oder Behdrden sitzt der deutsche Besucher beim ersten
Treffen oftmals nicht dem eigentlichen Entscheidungstrager gegeniber. Daher sollten Sie sich
vorab nicht nur dber das Unternehmen sondern auch uber die Kompetenzen lhres
Gesprachspartners informieren. Auch bei unglinstigem Gesprachsverlauf sollten Sie auf

negative Reaktionen verzichten.

Beim ersten Gesprach werden Visitenkarten ausgetauscht. ErfahrungsgemaB beginnen
Verhandlungen in streng formeller Atmosphare, wobei meist die vietnamesische Seite in
einem einfilhrenden Vortrag die eigene Tatigkeit beschreibt. Sie zeigen den viethamesischen
Partnern gegenuber Interesse, wenn Sie sich wahrend des Gesprachs Notizen machen. Danach
sollten Sie in moglichst knapper, aber anschaulicher Form lhr eigenes Unternehmen schildern.
Legen Sie den Fokus ihrer Prasentation auf die Vorteile einer Zusammenarbeit fir beide

Seiten.

In der vietnamesischen Sprache werden Antworten stets positiv formuliert. Dies kann zu

Missverstandnissen fiihren. Sehr hilfreich ist dabei ein guter Dolmetscher, zu dem man

7 http:/ /www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/vietnam/
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Vertrauen hat. Achten Sie darauf, dass die vietnamesischen Gesprachspartner nie ,,ihr Gesicht

verlieren.

Kleinere Werbe- oder Gastgeschenke werden gerne angenommen. Einladungen zum Essen

gelten als hoflich.

3.3 Investitionsforderung und Industriezonen in Vietnam

Die Regierung in Vietnam bietet eine Vielzahl an Moglichkeiten der nationalen
Investitionsforderungen an. Die Gesetzesgrundlage bildet das 2006 einheitlich fiir nationale
und internationale Unternehmen ratifizierte ,,Law on Investment* (LOI, Nr. 59/2005/QH11).
Die Forderungsmoglichkeiten sind umfangreich und konnen in der Ausgestaltung mitunter sehr
komplex sein. Ob und inwiefern Projekte Uberhaupt forderwirdig ist, hangt in der Regel mit
dem Standort und der Branche der Investition zusammen. Die hochsten Verglnstigungen
erhalten Unternehmen in der High-Tech-Branche und strukturschwachen Regionen. Eine Liste
mit forderwiirdigen Branchen und Regionen beziehungsweise Wirtschaftszonen befindet sich

im Anhang der Analyse.

Vergeben wird die Forderung gemeinsam mit den notwendigen Investitionslizenzen von den
ortlichen Behorden (Volkskomitees). In Sonderwirtschaftzonen sind die Verwaltungsvorstande
zustandig. Das Verfahren sieht vor, dass dem Investor nach Eingang samtlicher Dokumente
innerhalb von 15 Tagen die Investitionslizenz auszustellen ist. Bei komplexeren Projekten sind
es 30 bis 45 Tage. Bei Projekten in bestimmten Branchen (z. B. Infrastruktur, Finanzsektor
oder Energiesektor) ist zudem die Bewilligung seitens der Ministerien und / oder des

Premierministers notwendig.

Es gilt zu beachten, dass nur Neugrindungen forderungswiirdig sind. Folgeinvestitionen in
bereits bestehende Projekte sind von InvestitionsfordermaBnahmen befreit. Zudem gilt die
Forderung nur fur Direktinvestitionen, Portfolio-Investitionen sind von der Forderung

ausgenommen.
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Folgende FordermaBnahmen gilt es zu unterscheiden:®

e Befreiung oder Senkung der Korperschaftssteuer,
e Befreiung von Einfuhrabgaben,
e Befreiung von Steuern auf Linzenzgebiihren,

e Befreiung oder Senkung der Flachennutzungs- und Grundstiickspachtungsabgaben.

Die Hohe der Forderung hangt auch mit dem jeweiligen Verhandlungsgeschick zusammen. Es
empfielt sich, schon vor der geplanten Investition Kontakt zur Foreign Investment Agency des
Ministry of Planning and Investment aufzunehmen. Auch die Unterstitzung eines kundigen
Anwalts, welcher bei der Beantragung der erforderlichen Investitionszertifikate hilft, ist

sinnvoll.

Eine besondere Form der Investitionsforderung bieten in Vietnam die sogenannten

Sonderwirtschaftszonen.

¢ Industrial Zone (I1Z)
Industriezonen sind Wirtschaftszonen, die sich auf die Produktion von Industriegtlitern

und Dienstleistungen fiir Industriegliiter spezialisiert haben.

e Export Processing Zone (EPZ)
Exportverarbeitungszonen sind auf die Produktion bzw. die dazugehdrigen

Dienstleistungen von Exportglitern spezialisiert.

e Hightech Zone (HTZ)
In  Hochtechnologiezonen siedeln sich Unternehmen mit Produktionen im

Hochtechnologiesegment an sowie mit Forschungs- und Entwicklungsschwerpunkten.

e Economic Zone (EZ)

Wirtschaftszonen sollen vor allem dem Wachstum strukturschwacher Regionen helfen.

Fur die Sonderwirtschaftszonen gelten gesonderte rechtliche und vereinfachte administrative

Regeln. Zudem verfugen die meisten Sonderwirtschaftszonen lber eine vorwiegend gute

'8 (Germany Trade & Invest, 2013)
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Infrastruktur. Vietnam verfligt derzeit tiber mehr als 400 solcher Sonderwirtschaftszonen. Die

meisten sind Industriezonen und verteilen sich lber das ganze Land.

3.4 Die Wareneinfuhr nach Vietnam

Der Export nach Vietnam gilt als nicht sonderlich kompliziert. Einfuhrlizenzen sind bis auf
wenige Ausnahmen abgeschafft.” Importquoten gelten nur fiir vereinzelte Giiter. Auch

ganzliche Einfuhrverbote erhebt Vietnam nur noch auf wenige Importe.

Zur Bezeichnung und Codierung von Waren wird in Vietnam die harmonisierte Nomenklatur
der Zolltarife der ASEAN-Staaten (AHTN) verwendet. Grundlage dieser ist das internationale

Harmonisierte Warenverzeichnis zur Bezeichnung und Codierung der Waren (HS).

Als ,,Most Favored Nation“ gilt flr den deutschen Warenverkehr nach Vietham der
verminderte Zollsatz. Zollsatze und sonstigen Einfuhrabgaben fiir jeweilige Produktgruppen

konnen online Uber die Market Access Database der EU eingesehen werden.

Nachfolgend werden kurz die wichtigsten Regelungen und Vorschriften fir die vietnamesische

Wareneinfuhr dargestellt.

Die Handelsrechnung ist in zweifacher Ausfiihrung mit allen handelsublichen Angaben

erforderlich. Dazu gehoren:

¢ Name und Anschrift des Ausfuhrers und des Empfangers,
e Ort und Datum der Ausstellung,

e Rechnungsnummer,

e Angaben zur Beforderung,

e Nummer und Anzahl der Packstiicke,

e Warenbezeichnung,

e Brutto- und Nettogewicht,

e Einzel- und Gesamtpreis,

e Lieferungs- und Zahlungsbedingungen,

e Ursprungsland.

19 Beispiele sind Kraftfahrzeuge oder Kraftrader, Arzneimittel oder medizinische Ausriistung.
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Zudem ist auf der Rechnung fir Waren aus Deutschland vom Ausfiihrer folgende

rechsverbindliche unterschriebene Ursprungs- und Preiserklarung abzugeben:

»We herewith certify that the mentioned goods in this invoice have been manufactured in
the Federal Republic of Germany and that the origin is at there as well as the indicated

prices are the current export market prices.”

Das Ursprungszeugnis muss in zweifacher Ausfiihrung fir alle Waren im betreffenden
Ursprungsland ausgestellt werden. Das Austellungsdatum muss spater als das
Konnossementsdatum sein. Als Ursprungsland ist fur Waren die ,,Federal Republic of Germany

(European Community)“ anzugeben.

Bescheinigungen sind nur erforderlich, wenn sie vom Importeur vorgeschrieben werden. Wird
eine Bescheinigung durch die zustandige Handelskammer benotigt, ist eine Kopie zusatzlich
einzureichen, die bei der Handelskammer verbleibt. Konnossemente bediirfen keiner
Beglaubigung. Order-Konnossemente sind zugelassen, jedoch ist die Angabe einer Notify-
Adresse erforderlich. Zudem ist es zweckmaRig eine Packliste beizufiigen, die eine Ubersicht

uber die verschiedenen Packstlicke gibt.

Abgehalten wird die Wareneinfuhr an den Zollstellen der internationalen See- und
Binnenhafen, internationalen Flug- und Bahnhofen, internationalen Post- oder

Grenzstationen.

Ob und in welchem AusmaB die Handelsware kontrolliert wird, obliegt dem Leiter der
Zollstelle. Grundsatzlich gilt in Vietnam das System der minimalen Zollkontrolle. Nach dem
kurzlich erweiterten Zollgesetz ist die Entscheidung, ob kontrolliert wird, von der Analyse der

Informationen, den Einhaltung der Zollvorschriften und dem Risikograd der Ware abhangig.
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3.5 Die Warenausfuhr aus Vietnam

Waren aus Vietnam konnen in die EU aufgrund der Gewahrleistung der Allgemeinen
Praferenzen fur Entwicklungslander (APS) zollbegiinstigt eingefilihrt werden. Voraussetzungen

fir die Gewahrung sind folgende Bedingungen:

a) Ein formeller Nachweis des Ursprungs der Ware muss erfolgen.

b) Es muss sich um eine Direktbeforderung der Ware aus Vietnam in die EU handeln.
Zu a)

Die Ursprungseigenschaft erfolgt durch ein Praferenzursprungszeugnis auf Formblatt A,
welches in Vietnam ausgestellt wird. Bei Warensendungen unter einem Wert von 6.000 € ist
auch eine handschriftlich Ursprungserklarung auf der Rechnung von dem Ausfihrer im
Vietnam moglich. Weiterhin ist es auch maoglich, bestimmte Waren in Bezug auf Vormaterial
zu kommulieren, falls die Vormaterialen aus der EU stammen und in Vietnam
weiterverarbeitet wurden. Die Riickfilhrung der verarbeiteten Giiter aus Vietham nach
Deutschland erfolgt mit einem Ursprungszeugnis auf Formblatt A mit dem Vermerk ,,EC
cumulation“ bzw. ,,Cumul CE“. Ahnliches ist moglich mit Vormaterialien aus Norwegen oder

der Schweiz.
Zu b)

Waren sind unmittelbar aus Vietnam in die EU zu versenden. Dabei missen folgende

Voraussetzungen erfillt sein:

e Die Guter mussen direkt in die EU gelangen ohne ein Drittland zu beriihren (z. B.
Luftfracht).

e Wenn Giiter Uber ein Drittland befordert werden, diirfen sie nur dort unter
zollamtlicher Uberwachung im Durchfuhrland ausgeladen oder voriibergehend
eingelagert werden. Eine Aufteilung der Waren im Durchfuhrland darf nicht

erfolgen, es sei denn, es handelt sich um Norwegen oder die Schweiz.
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4 Die Agrar- und Ernahrungsindustrie in Vietnam

Die Agrar- und Ernahrungsindustrie gehort zu den wichtigsten Industriezweigen Vietnams. Sie
tragt mafBgeblich zum Export bei und dient noch immer mehr als 50 % aller Vietnamesen als

Beschaftigungsfeld.

4.1 Ordnungspolitische Rahmenbedingungen im Agrarsektor

Vietnams

Die ordnungspolitische Verantwortung des Agrarsektors obliegt dem Ministerium fir
Landwirtschaft und landliche Entwicklung Vietnams, kurz MARD (Ministry of Agriculture and
Rural Development). Derzeitiger Minister ist Herr Cao Duc Phat. Das MARD vereint seit 1995
die Ministerien fiir Landwirtschaft und die Nahrungsmittelindustrie, sowie die Ministerien fur
Forstwirtschaft und Bewasserung. Seit 2007 befindet sich auch das Ministerium fir Fischerei
unter dem Dach des MARD. Das MARD gliedert sich in das nationale Ministerium in Hanoi und
64 regionale Verwaltungen. Eine detaillierte Darstellung der organisatorischen Strukturen des

MARD bietet die nachfolgende Abbildung:
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Abbildung 9: Verwaltungsstruktur des MARD
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Quelle: (GFA Consulting Group, 2009)

Neben den ordnungspolitischen Aspekten unterliegen dem MARD auch die
Verantwortlichkeiten fur Forschung- und Entwicklungsarbeiten, Ausbildungsinstitutionen und
sektorspezifische Dienstleistungen sowie den Staatsunternehmen, die dem MARD unterstellt

sind.

4.2 Die Agrar- und Ernahrungswirtschaft in Vietnam

Die Ernahrungssicherheit genief3it in Vietnam hochste Prioritat. Erklartes Ziel der Regierung ist
die Gewahrung einer autarken Versorgungsicherheit fiir die heimische Bevolkerung. Als Folge
gehort die Agrar- und Lebensmittelindustrie zu den politisch und wirtschaftlich wichtigsten
Industriezweigen Vietnams, welche sich innerhalb der letzten Jahre dank reichlicher
staatlicher Investitionen stark weiterentwickelt hat. Mittlerweile ist die jahrliche Produktion
imstande, die inlandische Nachfrage groBtenteils selbst zu bedienen. Daruberhinaus
verweisen einige landwirtschaftliche Sub-Sektoren wie zum Beispiel Reis und Kaffee derartige
Angebotsiberschiisse, dass Vietnam mittlerweile zu den weltweit fihrenden Exportnationen
zahlt.
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4.2.1 Die Landwirtschaft

Gemessen an der Beschaftigungsdichte ist Vietham nach wie vor ein landwirtschaftlich
gepragtes Land. Rund 50 % der erwerbstatigen Vietnamesen sind im Agrarsektor beschaftigt
und erwirtschafteten laut der Asian Development Bank im Jahr 2011 22 % der vietnamesischen
Bruttoinlandsproduktion. Nach den schwacheren Jahren 2009 und 2010, erholte sich das
Produktionswachstum 2011 wieder und konnte laut ADB ein Wachstum von 4 % aufweisen. Mit
einem Exportvolumen von 25 Mrd. USS$ verantworten landwirtschaftliche Produkte 2011 rund
22 % der vietnamesichen Exportumsatze. Damit ist der landwirtschaftliche Sektor nicht nur
das Rickrad der vietnamesischen Beschaftigung, sondern auch wichtiges Standbein des

vietnamesischen Exports und wertvoller Devisenbringer.?

Laut GSO verteilt sich die landwirtschaftliche Bruttoproduktion im Jahr 2011 zu 72,1 % auf
den Ackerbau, zu 26,5 % auf Viehzucht und Nutztiere und zu 1,4 % auf den Bereich der

Dienstleistungen.”
Wichtige Agrarprodukte in Vietnam sind:

® Reis,

e Kaffee,

e schwarzer Pfeffer,

e Cashew-Kerne,

e Friuchte und Gemuse,
e Kautschuk,

¢ Fisch aus Aquakulturen und Meeresfriichte.

Das wichtigste landwirtschaftliche Produkt in Vietnam ist der Reis. Auf die Produktion von
Reis fallt rund die Halfte an landwirtschaftlichen Nutzflachen. Reis dient sowohl zur
Sicherstellung an Nahrungsmitteln, als auch als eins der Hauptexportgiiter Vietnams. Derzeit
ist Vietnam nach Indien und vor Thailand der zweitgroBte Reisexporteur der Welt. Dabei ist
das Potential der Branche noch langst nicht ausgeschopft. So berichtet die German Trade and
Invest (GTAI) , dass sich durch neue Investitionen die qualitativen Ergebnisse der Reisernte

erheblich verbessern lieBen. Der vietnamesische Reis erzielt im Vergleich zum thailandischen

20 (Asian Development Bank, 2013)
2! (General Statistics Office of Vietnam, 2013)
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Reis einen im Durchschnitt etwa halb so hohen Preis. Grund hierfiir liegt in der mangelden
Qualitat. In Vietnam fehlt es an Trocknungs-, Reinigungs-, und Sortieranlagen sowie

Lagersilos.?

Neben dem Reis gehort der Kaffee zu den wichtigsten landwirtschaftlichen Exportprodukten.
Vietnam ist nach Brasilien der weltweit groBte Kaffeeexporteur. Laut der GTAI produzierte
Vietnam in der Erntesaison 2010/2011 rund 18 Mio. Sack Kaffee. Dies entspricht 14 % der
weltweiten Produktion. Allerdings sind in Vietnam nur wenige Kaffeerdster in der Lage,
hochwertige Kaffeemischungen anzubieten. Als Folge belegt Vietnam, was die Erlose aus

Kaffeexporten angeht, weltweit ,,nur“ Platz vier.?

Die Beispiele verdeutlichen, dass die Potenziale im Agrarsektor noch langst nicht ausgeschopft
sind. Investitionen in Maschinen, Humankapital oder die Infrastruktur, sowie die Fortflihrung
marktwirtschaftlicher Reformen (z. B. fur Land) konnen Vietnam helfen, die noch immer auf
einem sehr niedrigen Niveau stehende Produktivitat im Landwirtschaftssektor zu steigern und

die groBen Moglichkeiten, die der Sektor bietet, effizient zu nutzen.

4.2.2 Lebensmittelverarbeitung

Die Konsumgewohnheiten in Vietnam verandern sich. Immer mehr Menschen beziehen
Anspriiche fur Hygiene und Lebensmittelqualitat in ihre Kaufentscheidung mit ein. Als Folge
greifen immer mehr Menschen zu abgepackten Nahrungsmitteln, die in kleinen - grofen

Supermarkten angeboten werden.

Im Jahr 2010 trug die verarbeitende viethamesische Nahrungsmittelindustrie zu etwa 19 % zur

gesamten Industrieproduktion des Landes bei.?

Die verarbeitende Lebensmittelindustrie in Vietnam ist stark fragmentiert. Viele kleine -
mittelgroBe Unternehmen pragen bisweilen den Markt. Allerdings zeigt sich in den letzten
Jahren ein Trend zur Defragmentierung. Wahrend im Jahr 2001 die summierten Marktanteile
der 20 groBten vietnamesischen Nahrungsmittelhersteller bei 35 % lagen, waren es im Jahr
2009 rund 60 %. Auch wenn die Bedeutung an auslandischen Unternehmen in den letzten

Jahren zugenommen hat, dominieren inlandische Unternehmen den Markt. Wie der

22 (Germany Trade & Invest, 2011)

2 (Germany Trade & Invest, 2011)

24 (Germany Trade & Invest, 2011)
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nachfolgenden Abbildung zu entnehmen ist, zahlen u. a. Vinamilk (11 % Marktanteil) , ACE
Cook Co. Ltd (7,6 %) oder die Masan Group Corp (5,4 %) zu den groBten Unternehmen in der
verarbeitenden Lebensmittelindustrie in Vietnam.?

Abbildung 10: Die 20 groBten Unternehmen in der Nahrungsmittelindustrie in Vietnam
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Quelle: (Agriculture and Agri-Food Canada, 2011)

35 (Agriculture and Agri-Food Canada, 2011)
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4.3 Kaufkraft und Konsumeigenschaften

Zu den wohl groBten sozial-6konomischen Errungenschaften der ,,Doi Moi“-Reformen zahlt
sicher die rapide Reduzierung der absoluten Armut in Vietnam. Dariber hinaus bildet sich in
den Stadten um Ho Chi Minh City und Hanoi seit Jahren eine immer breitere Mittel- und
Oberschicht. Eine Entwicklung die sich auch anhand der monatlichen Einkommensentwicklung

ablesen lasst.

Tabelle 6: Monatliches Pro-Kopf-Einkommen in Euro

Jahr Landesdurchschnitt Stadtbevolkerung Landbevolkerung
2006 30,8 51,3 24,5
2008 40,5 65,6 31,0
2010 54,0 82,9 41,7
2011 65,3 100,1 50,3

Quelle: (Germany Trade & Invest, 2012)

Nichtsdestotrotz bleibt zu erkennen, dass bei all positiver Entwicklung, die Divergenzen
zwischen den Einkommen der Stadt- und Landbevolkerung nach wie vor groB sind. Das
Einkommen der Stadter liegt seit Jahren doppelt so hoch wie das der landlichen Bevolkerung.
Laut Expertenmeinungen soll sich die Einkommenschere aber in den nachsten Jahren
minimieren, wohingegen die Kluft zwischen Arm und Reich weiter ansteigen soll. Der Gini-
Koeffizient Vietnams lag im Jahr 2010 bei einem Wert von 0,43 - laut Weltbank ein Zeichen

groBer Einkommensunterschiede.?

Mit den steigenden Einkommen und der wirtschaftlichen Entwicklung, hat sich auch die
Konsumlandschaft in Vietnam verandert. Dies gilt sowohl fiir die monetaren Konsumausgaben,
als auch fir die qualitativen Konsumanspriiche. Vor allem die steigende Mittel- und
Oberschicht setzt Anspriiche an Produktvielfalt und -qualitat und ist bereit, fur diese auch

Geld auszugeben. Nach Angaben der German Trade & Invest fielen im Jahr 2010 etwa 41 % der

2 (Germany Trade & Invest, 2012)
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Konsumausgaben Vietnams auf die einkommenstarksten 20 % der Bevolkerung. Insgesamt
stiegen die monatlichen Konsumausgaben in Vietnam zwischen den Jahren 2006 und 2010 um
fast 100 % auf 44,40 Euro je Einwohner.”

Tabelle 7: Durchschnittliche monatliche Konsumausgaben in Euro

Jahr Pro-Kopf-Ausgaben
2006 22,3
2008 28,7
2010 44,4

Quelle: (Germany Trade & Invest, 2012)

Im Bereich der Fast Moving Consumer Good (FMCG) fallen ca. 50 % des Konsums auf die
stadtische Bevolkerung, die in etwa ein Drittel der Gesamtbevdlkerung ausmacht. Ursache
sind neben bereits beschriebenen Einkommensdivergenzen zwischen der landlichen und
stadtischen Bevolkerung, auch die mangelnden Konsummoglichkeiten auf dem Land, da es an

modernen Distributions- und Einzelhandelsstrukturen fehlt.

In etwa die Halfte der privaten Konsumausgaben fallt auf den Kauf von Lebensmitteln und die
Lebensmittelaufnahme in Restaurants. Damit sind Lebensmittel (Nahrungsmittel und nicht-
alkoholische Getranke) der mit Abstand groRte Posten der Konsumausgaben. Im Vergleich zum
Jahr 2004 prognostiziert Euromonitor ein Vervierfachung der jahrlichen Komsumausgaben fir
Lebensmittel bis zum Jahr 2014 von 121,8 USS$ auf 470 USS im Jahr. Nach China und Indien hat

Vietnam damit das drittgroBte pro Kopf Konsumwachstum im Bereich Lebensmittel.?

Neben den Konsumausgaben, steigen auch die Konsumanspriiche in Vietnam. Fir viele
Vietnamesen bilden neuerdings Faktoren wie Marke, Qualitat und Hygiene wichtige Parameter
fur die Kaufentscheidung. Dies gilt besonders flir die junge, urbane Bevolkerung. Mit einem
Bevolkerungsanteil von nahezu 60 % unter 30 Jahren, verfiigt Vietham uber eine breite

Zielgruppe, die eine besondere Affinitat gegeniiber Markenprodukten aufweist und

7 (Germany Trade & Invest, 2012)

28 (Euromonitor International, 2012)
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zunehmend von westlichen Produkten und einem westlichen Lebensstil angesprochen wird.
Beflugelt wird die Entwicklung auch durch die groBe Zahl an Auslandsvietnamesen, die
zumeist einen sehr engen Kontakt mit ihren Familien und Freunden in Vietnam halten und
uber westliche Produkte und Trends berichten. Die Etablierung sozialer Medien wie Facebook,
Twitter etc. wirkt zudem als Multiplikator.
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5 Die Getrankeindustrie in Vietnam

Der Getrankemarkt Vietnams verdeutlicht, welche Dynamik die sudostasiatische
Volkswirtschaft in den letzten Jahren aufgeboten hat. Innerhalb der letzten 20 Jahre hat sich
ein Industriezweig, welcher dem Land wichtige Investitionen erbrachte und eine Vielzahl
neuer Arbeitsplatze schaffte, entwickelt. Profitiert hat der Markt vor allem von der
wirtschaftlichen Entwicklung Vietnams, welche sich dank steigender Einkommen,
insbesondere in einer expandierenden Binnennachfrage widerspiegelt. Nahezu die komplette
Produktion wird im Inland abgesetzt. Der Export findet bisweilen nur sporadisch statt, dirfte
sich aber in den nachsten Jahren intensivieren. Der Import an Getranken konzentriert sich
weitestgehend auf alkoholische Getranke. Vor allem in den Segmenten Wein und Spirituosen

ist das Importverhaltnis relativ groB.

Neben einer Vielzahl an inlandischen Hersteller ist auch eine Reihe renommierter
internationaler Direktinvestoren in der Sparte aktiv. Darunter Branchenriesen wie Coca Cola,
Pepsi, Nestle, Heineken oder Carlsberg, die allesamt in Eigenregie oder zusammen mit einem

viethamesischen Partner im Land produzieren.

Nach Schatzungen des Business Monitor International (BMI) belauft sich das Absatzvolumen der
Branche im Jahr 2013 auf 4,6 Mrd. Liter, wovon 2,5 Mrd. Liter auf alkoholische und 2,1 Mrd.
Liter auf alkoholfreie Getranke fallen. Im Durchschnitt lag die jahrliche Wachstumsrate der
Branche im hohen einstelligen Prozentbereich. Eine Ausnahme bildete das Jahr 2009, in

welchem die hohe Inflation die Nachfrage dampfte.
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Tabelle 8: : Entwicklung des Getrankemarktes Vietnams 2005 - 2017

Absatz alk.
Getranke 1.525 1.795 1.814 2.272 2.588 3.032 3.546
in Mio. Litern

Absatz alkf.
Getranke 616 728 792 1.820 2.087 2.382 2.712
in Mio. Litern

Gesamtabsatzin | 5 1, | 5523 | 2,606 | 4.092 | 4.675 | 5.414 | 6.258
Mio. Litern

Absatz Wein 3,88 4,39 6,19
in Mio. Litern

Umsatz alk.
Getranke in Mio. 1.310 1.512 1.537 6.545 8.414 11.172 14.642
USS

Gesamtumsatz in

Mio. USS 1.568 1.819 1.840 9.398 12.214 16.260 21.273

Quelle: (Business Monitor International , 2009) (Business Monitor International, 2012)

Nachfolgend werden die Markte fiir alkoholfreie und alkoholische Getranke separiert
betrachtet. Dariiber hinaus erfolgt einer Unterteilung in die einzelnen Produktgruppen beider

Sparten.
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5.1 Der vietnamesische Markt fiir alkoholfreie Getranke

Der Markt fur alkoholfreie Getranke gehdrte zu den ersten, in dem die viethamesische
Regierung nach der Offnung Anfang der neunziger Jahre, auslidndische Direktinvestitionen
zulieB. Seither boomt der Markt fur alkoholfreie Getranke und gehort heute zu einem der
wettbewerbsintensivsten Markten des Landes, in dem neben Branchenriesen wie Coca Cola,

Pepsi und Nestle, auch vietnamesische Unternehmen ihre Position am Markt gefunden haben.

Die angebotene Produktpalette an alkoholfreien Getranken in Vietnam umfasst heute
kohlensaurehaltige Erfrischungsgetranke jeglicher Geschmacksrichtungen, abgefiilltes -
vornehmlich - stilles Wasser, verschiedenste Sorten an abgepackten Teegetranken und eine
Vielzahl an funktionellen Getranke wie Energydrinks, isotonischen Sportgetranken und
Gesundheitsgetranken. Insbesondere in den letzten Jahren hat sich die Produktvielfalt in
Vietnam massiv vergroBert. Dies liegt zum einen an neuen Unternehmen, die in den Markt
eindringen, als auch an einem immer breiteren Sortiment an Produkttypen. Zeigt sich dabei
eine Produktinnovation als erfolgreich, dauert es zumeist nicht lange, bis eine Vielzahl an

ahnlichen Produkten unterschiedlichster Hersteller auf dem Markt erscheint.

Der dynamische Wettbewerb auf der Angebotsseite und steigende Einkommen in Verbindung
mit einer jungen konsumwilligen Bevolkerung auf der Nachfrageseite, bescheren dem Markt

fur alkoholfreie Getranke seit Jahren steigende Absatzzahlen.

Im Jahr 2012 verschrieben alkoholfreie Getranke ein Absatzvolumen von 1,9 Mrd. Litern,
womit das Absatzvolumen im Vergleich zum Vorjahr um knapp 6 % und im Vergleich zum
Jahr 2010 um etwa 12,5 % anstieg. Besonders deutlich wird die rasante Entwicklung im
Vergleich zum Jahr 2004. In diesem belief dich das Absatzvolumen noch auf 617 Mio. Liter.”
Zwischen den Jahren 2004 und 2012 hat sich das Absatzvolumen folglich mehr als

verdreifacht.

29 (Euromonitor International, 2010)
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Laut Analysten soll sich die positive Entwicklung auch in den kommenden Jahren fortsetzen.
Derzeit wird von einer CAGR 2012 - 2017 von 6,95 % ausgegangen, was einem prognostizieren

Absatzvolumen im Jahr 2017 von 2,7 Mrd. Litern entspricht.

Tabelle 9: Absatzentwicklung von alkoholfreien Getranken in Vietnam

2010 | 2011 | 2012* | 2013* | 2014* | 2015* | 2016* | 2017*
AbsatzInMio- |"9.694 | 1.820 | 1.937 | 2.087 | 2.262 | 2.382 | 2.523 | 2.712
Absata InMrd- 148,431 | 58.936 | 69.721 | 79.057 | 90.568 | 103.255 | 117.312 | 132.630

Quelle: (Business Monitor International, 2012)

Abbildung 11: Absatzentwicklung von alkoholfreien Getranken in Vietnam
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Die Wettbewerbsstruktur auf dem Markt fiir alkoholfreie Getranke zeigt eine klare Verteilung.

Wahrend der Markt flir kohlesaurehaltige Softgetranke und abgefiilltes Wasser von groBen
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multinationalen Unternehmen dominiert wird, sind in den ubrigen Marktsegmenten

viethamesische Unternehmen fihrend.

Regionsspezifisch weist der Markt im internationalen Vergleich einige Besonderheiten auf. So
sind weder abgepackte Wasser, noch kohlesaurehaltige Erfrischungsgetranke die fiihrenden
Produktgruppen im Segment, sondern abgefillter Tee, welcher rund ein Drittel der

viethamesischen Absatze verbucht.

5.1.1 Der Markt fiir Wasser

Der Markt fur Wasser kennzeichnete sich lange durch stark desorganisierte Strukturen. Neben
einigen groBen Anbietern, operierte eine Vielzahl kleiner Hersteller auf dem Markt, welche
neben fehlenden Lizenzen, auch ber fragliche Hygienestandards verfligten. Im Zuge einer
verstarkten Inspektionsoffensive der vietnamesischen Behorden wurde im Jahr 2009 eine
Vielzahl dieser kleineren Unternehmen geschlossen. Davon profitieren konnten insbesondere
die auslandischen Unternehmen um die Marken La Vie (Nestle), Joy (Coca Cola) und Aquafina
(Pepsi). Zusammen mit dem vietnamesischen Unternehmen Saigon Purified Water verfugen sie

uber die groBten Marktanteile und sind die bestimmenden Krafte im Markt.

Abbildung 12: Marktanteile fiir abgefiilltes Wasser in Vietnam 2009
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Quelle: (Euromonitor International, 2010)
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Die auslandischen Unternehmen konzentrieren sich weitestgehend auf die Herstellung von
kleinen 0,5l- bis 1,5l-Flaschen, wahrend viele vietnamesische Firmen ihre Nische in der
Herstellung von groBen 5l- bis 25l-Kanistern gefunden haben. Der Grund hierfir liegt in der
Kostenstruktur. Wahrend die Preisunterschiede zwischen den internationalen und nationalen

Marken bei kleinen Flaschen nur marginal sind, summieren sich diese bei groReren Kanistern.

Die grote Sparte im Bereich Wasser fallt auf stilles Wasser. Kohlesaurehaltiges Mineralwasser
wird von Vietnamesen relativ selten getrunken und wenn, dann mit Zuckerlikor und frisch
gepressten Limetten (Soda Chanh). Konsumenten des klassischen kohlesaurehaltigen Wassers,
wie man es aus Deutschland kennt, sind meist nur Auslander und Touristen. Wasser mit
Geschmackszusatzen ist zwar vorhanden, findet aber bisweilen nur relativ selten den

Geschmack der Konsumenten.

Die guten Entwicklungsperspektiven spiegeln sich auch in den derzeitigen
Investitionsbemiihungen wider. So investierte La Vie (Nestle) in eine neue Produktionsanlage
in der Long An Provinz, welche die Produktionskapazitaten von 18.000 auf 64.000 Flaschen

pro Stunde erhoht.*

5.1.2 Der Markt fiir kohlesaurehaltige Erfrischungsgetranke

Der Markt fur kohlesaurehaltige Erfrischungsgetranke wird von den Branchenriesen Coca Cola
und Pepsi dominiert. Beide Unternehmen festigten schon frilh ihre Position auf dem
vietnamesischen Markt und kehrten mit dem Ende des US-amerikanischen Handelsembargos
1994 nach Vietnam zurlick. Einzig nennenswerter vietnamesischer Konkurrent ist die Saigon
Beverages Joint Stock Company (Trabeco), welche aber bei einem Marktanteil von 6 % kaum
im Stande ist, mit den multinationalen Unternehmen Coca Cola und Pepsi mitzuhalten. Beide

vereinen einen geschitzten Marktanteil von 88 %.*'

Insgesamt zeigte das Wachstum fiir kohlesaurehaltige Erfrischungsgetranke in den letzten
zwei Jahren riicklaufige Tendenzen in der Wachstumsdynamik. So sank das Wachstum im
Absatzvolumen von 20,37 % im Jahr 2010 um 13,94 Prozentpunkte auf 6,43 % im Jahr 2012.

Zwar profitiert der Markt vom steigenden Wirtschaftswachstum und es gibt immer mehr

Menschen, die sich Softgetranke leisten konnen, leidet aber gleichermaBen darunter, dass

30 (The Saigon Times, 2013)

31 (Business Monitor International, 2012)
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immer mehr Vietnamesen auf eine gesundheitsbewusste Ernahrung achten und auf stark
zuckerhaltige Getranke verzichten und auf Substitute wie Tee, Wasser oder

Funktionsgetranke zuriickgreifen.

5.1.3 Der Markt fiir trinkfertigen Tee und Funktionsgetranke

Tee mit Eis (Tra Da) wird in Vietnam in jedem Restaurant serviert. Im Jahr 2005 kam mit dem
»lero Degree RTD Green Tea“ des vietnamesischen Produzenten Tan Hiep Phat die erste
industriell gefertigte Variante des Volksgetrankes auf den Markt. Das Produkt wurde ein voller
Erfolg und ist heute das meistverkaufte alkoholfreie Getrank in Vietnam. Das Unternehmen
Tan Hiep Phat zahlt heute zu den groRten im Produktsegment der alkoholfreien Getranke.
Bekanntestes Produkt neben dem ,Zero Degree RTD Green Tea® ist der Energydrink
,2Number 1%, seinesfalls Marktfuhrer. Der im Jahr 2000 eingefiihrte ,,Number 1“ Energydrink
war der erste Erfolg des Unternehmens und kann sich seither erfolgreich gegeniiber der

internationalen Konkurrenz um Sting (Pepsi), Samurai (Coca Cola) und Red Bull durchsetzten.

Bedingt durch den Erfolg des Teegetranks haben sich mittlerweile eine Vielzahl an Herstellen
im Markt plaziert. Mittlerweile gibt es ,RTD“-Getranke in nahezu jeder Teesorte, darunter

z. B. Griin-, Schwarz- oder Krautertee sowie unterschiedliche Geschmacksrichtungen.

5.1.4 Konsum und Konsumentwicklung

Auch wenn der Konsum alkoholfreier Getranke in Vietnam mit einem Pro-Kopf-Konsum von 21
Litern (Stand 2011) im internationalen Vergleich nur gering ist, zeigt der Markt enorme
Steigerungspotenziale. Allein in den Jahren 2006 bis 2011 stieg der Pro-Kopf-Konsum um
136 %. Hauptverantwortlich fur das Wachstum waren vor allem abgepackte Teegetranke, die
mit einem Wachstum von 685 % den groBten Anstieg verzeichneten. Insgesamt stieg der
Konsum bei fast allen Produktgruppen, ausgenommen sind lediglich kohlesaurehaltige
Erfrischungsgetranke, die einen Konsumeinbruch von -6 % in den Jahren 2006 bis 2011

verzeichneten.
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Tabelle 10: Konsumwachstum alkoholfreier Getranke

Produktgruppe Konsumwachstum in Prozent
trinkfertige Teegetranke +685 %
abgepacktes Wasser +88 %
Frucht und Gemusesafte +115 %
kohlesaurehaltige Erfrischungsgetranke -6 %
Energydrinks und Sportgetranke +24 %

Quelle: (Euromonitor International, 2012)

Verantwortlich fir den rasanten Konsumanstieg ist vor allem eine immer breitere
Mittelschicht, die Uber die notigen Einkommen verfiigt, sich abgepackte Getranke leisten zu
konnen. Hinzu werden Vietnamesen immer vertrauter mit westlichen Konsumgewohnheiten.
Dies liegt nicht =zuletzt daran, dass sich auch die Gastronomie-, Hotel - und
Restaurantlandschaft verandert. Durch die Etablierung westlicher Hotel- und
Restaurantketten werden Vietnamesen an den Konsum von Softgetranken herangefiihrt und
ubertragen diesen in ihre taglichen Konsumgewohnheiten. Durch die Platzierung von
MarketingmaBnahmen in Print-, TV- und Webmedien wird diese Entwicklung weiter

unterstuitzt.

Tee und Wasser dienen den Vietnamesen zur Deckung ihres regularen Flussigkeitsbedarfs.
Industrielle gefertigte Produkte profitieren hier vom steigenden Qualitats- und
Hygienebewusstsein und dem Wunsch vieler Konsumenten nach mehr Natirlichkeit und

weniger Sufe.

Zudem ist es gerade fur viele berufstatige Vietnamesen schlichtweg komfortabler, Wasser
uber Flaschen oder Kanister zu konsumieren. Beispielhaft bieten viele Lieferanten Tuir-zu-Tur-

Lieferungen an.
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5.2 Der vietnamesische Markt fiir alkoholische Getranke

5.2.1 Der vietnamesische Markt fiir Bier

Vietnams Biermarkt wachst seit Jahren im Einklang mit der ransanten wirtschaftlichen

Entwicklung des Landes. Betrachtet man die heutige Marktstruktur ist es kaum vorstellbar,

dass die gewerbliche Produktion von Bier in Vietnam noch zum Jahr 1990 einem niedrigen

Wert von 1.000 Kilolitern entsprach. Heute, rund 20 Jahre spater, zahlt Vietnam zu den

weltweit groBten Bierproduzten und ist fuhrend in Sidostasien. Im Jahr 2012 zahlte der

vietnamesische Markt fir Bier ein Absatzvolumen von 2,4 Mio. Kilolitern, womit das

Absatzvolumen in den Jahren 1990 bis 2012 um enorme 2.400 % gestiegen ist. Allein in den

Jahren 2001 bis 2011 konnte kein Land der Welt sein Absatzvolumen derart steigern wie

Vietnam. Unter Betrachtung aktueller Marktprognosen diirfte sich diese Entwicklung - wenn

auch abgeschwacht - auch in den nachsten Jahren fortsetzen. Derzeit gehen Marktanalysten

von einer CAGR von 8 % zwischen den Jahren 2012 bis 2017 aus.

Tabelle 11: Absatzentwicklung von Bier in Vietnam

2010 | 2011 | 2012* | 2013* | 2014* | 2015 | 2016* | 2017+
AbsatzinMo- 12,088 | 2251 | 2.390 | 2.54 | 2.771 | 3.004 | 3.253 | 3.512
Absata InMrd- 1402.961 | 131.711 | 151.599 | 170.557 | 194.461 | 221.305 | 251.635 | 285.278

Quelle: (Business Monitor International, 2012)
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Abbildung 13: Absatzentwicklung von Bier in Vietnam

3.500.000.000 - T

3.000.000.000 - CAGR 8% /

2.500.000.000 //

2.000.000.000

1.500.000.000

1.000.000.000

500.000.000 -
) 0
5 2010 2012* 2014* 2016~ 2017

Quelle: (Business Monitor International, 2012)

Die Zahl an Brauereien wird auf etwa auf 350 beziffert. Zusammen bilden sie ein Konglomerat
aus internationalen Global Playern, nationalen GroBen und kleinen vietnamesischen
Privatbrauereien. Lediglich 35 Unternehmen weisen in Vietnam ein Produktionsvolumen von
uber 15 Mio. Litern pro Jahr auf. Auch wenn die Zahl an kleinen Brauereien Uberwiegt, ist
deren Marktanteil duBert gering.®® Allein die vier groBten Brauereien in Vietnam verfiigen
iiber einen Marktanteil von rund 80 bis 90 %.** Zu diesen zihlen die beiden Staatsunternehmen
Saigon Beer Alcohol Beverage Joint Stock Corporation (Sabeco) und die Hanoi Beer Alcohol
and Beverage Joint Stock Corporation (Habeco) und die privatwirtschaftlich gefiihrten
Unternehmen Vietnam Brewery Ltd. (VBL) und Hue Brewery Ltd. (HBL). Sowohl die VBL, als
auch die HBL verfiigen uber auslandische Beteiligungen. So ist VBL ein internationales Joint
Venture zwischen der Saigon Trading Group und der Asia Pacific Breweries Limited, einer

hundertprozentigen Tochter der Heineken International. HBL gehort seit 2011 zu 100 % zur

32 (Germany Trade & Invest, 2013)

33 (VNInvestment, 2013), (Euromonitor International, 2012)
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danischen Carlsberg Group, welche auch Anteile in Hohe von 17 % am Staatsunternehmen
Habeco halt.

Abbildung 14: Marktanteile im Biermarkt Vietham 2011

Marktanteil

B Sabeco

B Habeco
VBL

® Hue Bewery

B Sonstige

Quelle: (VNInvestment, 2013)

Gemessen an den Verkaufen weisen Habeco und Sabeco die groBte Zahl aus. Zusammen haben
beide Unternehmen maRgeblich an der Entwicklung der Bierindustrie in Vietnam beigetragen.
Wahrend Habeco sein Vertriebsnetzwerk groBtenteils auf den Norden Vietnams konzentriert,
ist Sabeco vor allem im Sliden aktiv. Beide Unternehmen verfiigen in ihren Regionen uber
weitreichende Distributionsnetzwerke und haben in den letzten Jahren durch neue

Investitionen ihre Produktionskapazitaten ausgeweitet.

Weitere, in Vietnam produzierende internationale Brauereien sind San Miguel aus den
Philippinen und Sapporo aus Japan. Wie zuletzt die Nachrichtenagentur Reuters berichtete,
plant derzeit auch die weltgroBte Brauereigruppe Anheuser-Busch InBev den Einstieg in den
vietnamesischen Markt. Die ndtigen Lizenzen scheint Anheuser-Busch InBev schon zu haben.
Der Markteinsteig soll Ende 2014 folgen.*

Daruiberhinaus findet sich auch eine internationale Auswahl an Importprodukten in Vietnam

ein. Diese kommen groBtenteils aus den USA, Australien, Tschechien und Deutschland.

3 (Reuters, 2013)
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Darunter unter anderen die Marken Budweiser, Corona, Warsteiner, Erdinger, Krombacher,
Bitburger, Oettinger, Pilsener Urquell, Leffe, Hoegaarden, Chimay, Asahi, Cooper und Stella
Artoise. Aufgrund der hohen Importzolle und Steuern ist importiertes Bier allerdings ca. drei-

bis viermal so teuer wie lokal produziertes Bier und daher fir den Massenmarkt ungeeignet.

Rund 20 % der lokalen Produktion wird exportiert. Hauptabsatzmarkte sind Stideuropa,Taiwan,
China, Japan und Australien. In den letzten Jahren fanden auch vermehrt Versuche statt,

neue Markte zu erobern, darunter Lander wie Thailand, Laos und Kambodscha.*”

Zusammenfassend lassen die Kennzahlen uber den vietnamesischen Biermarkt folgende

Schlussfolgerungen zu:

a) Der vietnamesische Biermarkt hat eine weltweit einzigartige Entwicklung in den
letzten Jahren durchlebt. Die aktuellen Prognosen bekraftigen auch in Zukunft
steigende Absatzmoglichkeiten.

b) Der Wettbewerb auf dem Biermarkt ist auBerst intensiv. Neben den groBRen
viethamesischen Staatsunternehmen, agieren weltweit operierende GroBRbrauereien in
Vietnam.

C) Durch Zusatzbelastungen sind importierte Biere nicht im Stande dem Preisdruck der

inlandischen Konkurrenz entgegenzuwirken.

5.2.2 Konsum und Konsumentwicklung fiir Bier in Vietham

Bier ist das mit Abstand beliebteste alkoholische Produkt in Vietnam. Fast 99 % des
vietnamesischen Absatzvolumens alkoholischer Getranke fallt auf Bier. Laut dem Kirin
Institute belief sich der vietnamesische Konsum im Jahr 2011 auf 27 Mio. Kiloliter. Dies
entspricht einem Anteil von 1,5 % am Weltmarkt und macht Vietham zur 13. groBten
Konsumnation fiir Bier weltweit, zur drittgroBten Asiens und zur groBten in Siidostasien.*
Zwar ist der Pro-Kopf-Konsum mit 30 Litern im internationalen Vergleich noch verhaltnismaRig
niedrig, dirfte aber angesichts der anhaltenden positiven Prognosen in den Folgejahren
weiter ansteigen. Mit einer Wachstumsrate im Bierkonsum von 14,8 % konnte kein anderes

Land eine hohere Quote als Vietnam aufweisen.*’

35 (Euromonitor International, 2012)
3 Food and Lifestyle Report Vol. 39, Kirin Institute (2012)

3 Food and Lifestyle Report Vol. 39, Kirin Institute (2012)
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Tabelle 12: Weltweiter Bierkonsum 2011 in Mio. Kilolitern

Konsum-
volumen in
Tsd. Kilolitern

48.988
23.861
12.600
9.330
8.766
6.804
5.601
4.484
3.600
3.284
2.937
2.822
2.795
2.287
2.168

Quelle: (Kirin Holdings, 2012)

Fur gewohnlich trinken die Vietnamesen Bier der Marken, die auch ihren finanziellen
Ressourcen entsprechen. Wer viel Geld hat, der zeigt dies auch gerne in der Offentlichkeit
durch den Verzehr von Premiumprodukten. So gelten zum Beispiel Importprodukte aus
Ubersee allein schon aufgrund ihres hohen Preises als besonders qualitativ und hochwertig.
Getrunken werden Importbiere in der Regel in hochpreisigen Restaurants und Bars, in teueren
Hotels oder sehr touristisch gepragten Regionen. Deutsches Bier wird zusammen mit Bier aus
Tschechien und den USA als besonders qualitativ angesehen. Geschmacklich sind
viethamesische Biere im Vergleich zum deutschen Bier meist milder und diinner. Getrunken
wird Bier in der Regel mit Eis. Ein Reinheitsgebot wie in Deutschland gibt es in Vietnam nicht.

Da vietnamesisches Bier meist Reis enthalt, ist es etwas suBer.
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5.2.3 Der vietnamesische Markt fiir Spirituosen in Vietham

Der vietnamesische Markt fur Spirituosen bildet, nach dem fiir Bier, den zweitgroten Markt
fur alkoholische Getranke in Vietnam. Das Absatzvolumen im Jahr 2012 lag bei geschatzten
18,5 Mio. Litern (BMI).*® Prozentual entspricht dies einem Anteil von 0,77 % im Marktsegment
der alkoholischen Getranke. Die groBten Absatzmengen fallen auf Vodka, Whiskey und
Cognac. Wahrend letztere zu weiten Teilen Uber den Import bereitgestellt werden, wird
Vodka - zumindestens im unteren Preissegment - groRtenteils lokal produziert. Insgesamt

fallen etwa 40 % des Marktvolumens an Spirituosen in Vietnam auf Importprodukte.®

Im Rickblick auf die letzten zwolf Jahre weisen alle international bekannten Spirituosen eine
enorme Entwicklung im Absatzvolumen auf. Seit 2000 konnte sich dieses mehr als
verdreifachen. In absoluten Zahlen fallt der groBte Absatz auf den Vodka. Unter den
folgenden sechs tabellarisch zusammengefassten Produkten macht der Vodka rund 75 % des
gesamten Absatzvolumens aus. Es folgt Whiskey mit einem Anteil von 15 %. Cognac macht 9 %

aus.®

Tabelle 13: Absatzvolumen ausgewahlter Spirituosen in Vietnam in (1.000 9-Liter-
Kartons)

2000 2003 2006 2009 2010 2011 2012
Whiskey 117,2 143,8 228,3 297 350,8 392,5 417,5
Cognac 73 116 169,3 215,5 213,3 230,5 237,8
Vodka 375 476 729,8 949,3 1.127 1.344 1.999
Tequila 0,8 0,4 0,7 1 1,5 4 4
Rum 2 2 2,3 4,3 5,8 8,5 9,5
Gin 7,8 8 9 13,3 14 17,5 21,5

Quelle: (International Wine & Spirit Research, 2012)

% Die Zahl diirfte grundsatzlich unterschétzt sein, da aufgrund der hohen Importzélle und Steuern auf Spirituosen
die Anreize Alkohol uber die Grenzen zu schmuggeln groB sind. Nach Schatzungen der Regierung wird ein Drittel
vietnamesischer Spirituosen iiber den Schwarzmarkt abgesetzt.

% (International Wine & Spirit Research, 2012)

0 (International Wine & Spirit Research, 2012)
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Analysten zufolge soll sich die positive Entwicklung der letzten Jahre auch in Zukunft
fortsetzen. Derzeit wird von einer CAGR der Jahre 2012 bis 2017 von 8,3 % ausgegangen. Das

Marktvolumen soll von 18,46 Mio. Litern (2012) auf prognostizierte 27,47 Mio. Liter (2017)

steigen.

Tabelle 14: Absatzentwicklung von Spirituosen in Vietnam*'

2010 | 2011 2012 | 2013* | 2014* | 2015* | 2016* | 2017*

Absathtg‘rMm' 16,54 | 17,52 | 18,46 | 19,77 | 21,43 | 23,33 | 25,37 | 27,47

Absatz in Mrd.
VND

2507 3152 3602 4044 4625 5287 6036 6863

Quelle: (Business Monitor International, 2012)

Abbildung 15: Absatzentwicklung von Spirituosen in Vietnam

25.000.000 - CAGR 8,3 % /
20.000.000 - ]

I
15.000.000 -

10.000.000 -

5.000.000

0
2010 2012* 2014~ 2016* 2017*

Liter

Quelle: (Business Monitor International, 2012)

“! Unterschiede in den Absatzvolumina zwischen Tabelle 13 und Tabelle 14 ergeben sich aufgrund der Verwendung
unterschiedlicher Quellen, die ihrerseits jeweils unterschiedliche Berechnungsmethoden verwenden. Offizielle

Zahlen seitens der vietnamesischen Regierung gibt es fiir Vietnam nicht.
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Der groBte vietnamesische Produzent flir Spirituosen ist die Hanoi Liquor Joint Stock
Corporation (Halico). Seit 2012 halt der englische GroBkonzern Diaego plc Anteile in Hohe von
45,5 % an Halico.*” Derzeit verfiigt Halico iiber einen geschitzen Marktanteil von 70 %. Das
bekannteste und erfolgreichste Produkt von Halico ist der Vodka Hanoi.” Im Vergleich zu den
teuren Importprodukten ist der Preis fiir die Flasche Vodka Hanoi relativ gering und so auch
fur den Burger durchschnittlichen Einkommens erschwinglich. Dank des glinstigen Preises und
einem guten Markenimage ist es Halico so gelungen, die vietnamesischen Endverbraucher vom

Konsum hausgemachter Spirituosen hin zu industriellen Spirituosen zu Uberzeugen.

Im Bereich der Importprodukte zeigen vor allem Produkte aus dem Premiumsegment starken
Absatzzuwachs. Zielgruppe fur importierte Spirituosen sind vornehmlich Vietnamesen der
Mittel- und Oberschicht sowie Touristen. Neben der geringen Preissensibilitat vieler Asiaten
und Touristen profitiert das Premiumsegment auch von der Angst vor Produktfalschungen.
Dank einer immer breiteren Mittelschicht an jungen stadtischen Konsumenten dirfte der
Markt fur Importspirituosen auch in den kommenden Jahren neue Wachstumspotenziale
ermoglichen. Dahingegen profitieren lokale Produkte von einer immer starkeren Tendenz der
unteren - und mittleren Einkommensschichten, Industrieprodukte den selbstgebrannten

Spirituosen vorzuziehen.
Zusammenfassend lasst sich der Markt wie folgt beschreiben:

a) Das derzeitige Marktvolumen fur Spirituosen ist in Vietham noch relativ gering.

b) Angesichts der positiven Wachstumsprognosen bietet der vietnamesische Markt fur
Spirituosen aussichtsreiche Absatzpotenziale. Diese liegen fir auslandische Firmen vor
allem im Premiumsegment.

c) Die Produktvielfalt wird liber den Import bereitgestellt. Die lokale Produktion

beschrankt sich groBtenteils auf Vodka.

5.2.4 Konsum und Konsumentwicklung fiir Spirituosen in Vietham

Der Konsum von Reisspirituosen genieft in Vietnam eine jahrelange Tradition. Besonders bei
Mannern sind Spirituosen beliebt und fester Bestandteil einer jeden Festlichkeit. Auch heute
noch zahlt der Reisschnaps zu den beliebtesten Spirituosen in Vietham, da er zum einen sehr

billig ist und zum anderen nahezu lberall im Land kauflich erworben werden kann.

“2 (Diageo, 2013)

43 (International Wine & Spirit Research, 2012)
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Westliche Spirituosen werden vor allem in den Stadten konsumiert. Die typischen
Konsumenten sind junge Vietnamesen im Alter von 18 bis 30 Jahren mit einem
uberdurchschnittlichen Einkommen, Touristen und in Vietnam ansassige Auslander. In der
Regel wird On-Trade konsumiert, das heiBt direkt in der jeweiligen Lokalitat (Restaurant, Bar,
Diskothek etc.), wo das Produkt erworben wurde. Konsumiert wird oft Giber den Kauf ganzer
Flaschen in groBeren Gruppen. Zum einen mogen es Vietnamesen ihren Luxus zu zeigen, die
teure Importspirituose wirkt demnach auch als Statussymbol, zum anderen biirgt eine Flasche
noch immer den besten Schutz vor Produktfalschungen. Oft gilt hierbei die Devise - je teurer,

desto besser. Gerade Premiumprodukten wird die groite Falschungssicherheit zugesprochen.

Der Kauf importierter Spirituosen Uber Off-Trade Kanale ist selten und wird zumeist nur bei
alkoholischen Geschenken oder im Vorfeld von geplanten Feierlichkeiten gebraucht. Kaufe
uber Einzel- und Fachhandler fir den hauslichen Eigenverbrauch sind bei importierten

Spirituosen eher selten.

Auffallig in Vietnam sind die regionalen Unterschiede in den Konsumpraferenzen. Wahrend im
Siiden der Konsum von Cognac Uberwiegt, ist es im Norden der von Whiskey. Vodka wird im
ganzen Land getrunken und ist besonders bei gemeinsamen Essen beliebt. Der Konsum von

Gin, Tequila oder Rum wird hauptsachlich durch auslandische Touristenstrome bestimmt.

5.2.5 Der vietnamesische Markt fiir Wein

Im Marktsegment der alkoholischen Getranke ist der viethamesische Markt fir Wein der
kleinste. Das Absatzvolumen von knapp 4 Mio. Litern (2012) macht gerade einmal 0,17 % des
gesamten Absatzvolumens an alkoholischen Getranken in Vietnam aus.** Gepréagt ist der Markt
vor allem durch auslandische Weine. Insgesamt verfiigen importierte Weine iiber einen
Marktanteil von rund 73 %. Die iibrigen 27 % fallen auf lokale vietnamesische Weine.* Vietnam
gehort zu einem der wenigen Staaten Siidostasiens in denen Wein angebaut wird. Die
Weinanbaugebiete befinden sich in den Provinzen Phan Rang und Lam Dong. Nach Angaben
der Vietnam Beverages Association zahlte Vietnam im Jahr 2010 rund 15 gewerbetreibende
Winzer. Zusammen vereinen sie eine Produktionskapazitit von 1,5 bis 2 Mio. Litern pro Jahr.*

Vietnamesischer Wein sortiert sich grundsatzlich im unteren Preissegment. lhm fehlt es

“4 (Business Monitor International, 2012)
4 (JBC International, 2010)

46 (JBC International, 2010)

59



sowohl an Qualitat, als auch an der notigen Reputation, um sich auf dem Wettbewerb

gegenuber der internationalen Konkurrenz zu behaupten.

Letztere kommt zum groBten Teil aus den Frankreich, USA, Chile, Italien und Australien.
Deutscher Wein ist in Vietnam nur sehr selten zu finden. Im Jahr 2011 wurden nach Angaben
vom International Wine & Spirit Research ca. 130.000 Liter deutscher Wein nach Vietnam

importiert.*

Tabelle 15: Marktanteil importierter Weine nach Nationen

Rang Land Marktanteil Rang Land Marktanteil
1 USA 27,12 % 7 Australien 6,32 %
2 Frankreich 14,79 % 8 Niederlande 4,35 %
3 Chile 12,28 % 9 Italien 2,26 %
4 Singapur 9,96 % 10 Argentinien 0,76 %
5 Hong Kong 9,19 % 11 Spanien 0,70 %
6 Malaysia 8,41 % 12 Sonstige 3,86 %

Quelle: Italian Trade Comission, 2013

Der groBe Marktanteil Singapurs, Hong Kongs und Malaysias erklart sich durch Reexporte.
Viele internationale Distributoren nutzen besagte Staaten als Drehscheibenfunktion fir den
Warenverkehr nach Asien, um so von den giinstigeren Importzollen im intraregionalen
Warenverkehr innerhalb der ASEAN-Staaten zu profitieren. Laut dem IWSR zahlen Weine aus
Frankreich das groRte Absatzvolumen. Auf den Platzen zwei und drei folgen Chile und
Australien. Insgesamt zeigen die Importzahlen fiir Wein einen positiven Trend. Im Jahr 2012

stiegen diese um 10 %.*

Das hohe Wachstum der Weinimporte bestatigt die allgemeine Marktentwicklung der letzten

Jahre. Im Vergleich zum Jahr 2010 stieg das Absatzvolumen bis 2012 um etwa 12 % auf

47 (International Wine & Spirit Research, 2012)

8 (Vietnam Chamber of Commerce and Industry, 2013)
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4,05 Mio. Liter. Bis zum Jahr 2017 gehen Analysten von einem Absatzvolumen von
prognostizierten 6 Mio. Litern aus. Dies entsprache fiir den Zeitraum 2010 bis 2017 einer CAGR
von 8,9 % (BMI).

Tabelle 16: Absatzentwicklung von Wein in Vietham

2017*
Absatz in 6,19
Mio. Liter
Absatz in 704,7
Mrd. VND

Quelle: (Business Monitor International, 2012)

Abbildung 16: Absatzentwicklung von Wein in Vietnam
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Quelle: (Business Monitor International, 2012)
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Die Kennzahlen bestatigen im Wesentlichen drei Merkmale liber den vietnamesischen Markt

fur Wein:

e Das Marktvolumen fur Wein in Vietnam ist relativ klein.
e Angesichts der positiven Wachstumsprognosen bietet der viethamesische Markt fir
Wein aussichtsreiche Absatzpotenziale.

e Der Grofteil an Wein in Vietnam wird Uber den Import bereitgestellt.

5.2.6 Konsum und Konsumentwicklung fiir Wein in Vietham

Der erste vietnamesische Kontakt mit Wein begrindet sich in der franzosischen
Kolonialherrschaft Anfang des 20. Jahrhunderts. Traditionell genieft der Konsum von Wein in
Vietnam aber keine Wurzeln. Bis vor wenigen Jahren ging der Weinkonsum daher maBgeblich
von Touristen, in Vietham ansassigen Auslandern und wiederkehrenden Auslandsviethamesen
aus. Mittlerweile zeigt sich jedoch ein Trend, dass immer mehr Vietnamesen den Genuss von
Wein schatzen. Dies lasst sich nicht zuletzt daran erkennen, dass immer mehr vietnamesische
Restaurants Wein auf ihrer Karte anbieten, die Auswahl an internationalen Weinen in
Supermarkten steigt und immer mehr Fachhandler sich auf den Verkauf von Wein

spezialisieren.

Die Ursachen flir den stetig ansteigenden Weinkonsum in Vietnam sind vielschichtig und lassen

sich stichpunktartig wie folgt zusammenfassen:

e Steigende Einkommen dank wirtschaftlicher Entwicklung,
e Verbesserte Distributions- und Vertriebsstrukturen,

¢ Veranderte Konsumpraferenzen.

Der vietnamesische Weinmarkt profitierte in den letzten Jahren vor allem von einer
steigenden Nachfrage der inlandischen Konsumentenschicht und dem andauernden sozialen
Wandel im Land. Immer mehr Viethamesen adoptieren westliche Konsumgewohnheiten. Wie
auch in Europa gilt Wein in Vietnam als gesundheitsbewusste Alternative zu Bier und
Spirituosen. Besonders bei den jungen, gut ausgebildeten, urbanen Vietnamesen, die zumeist
sehr viel Wert auf eine gesunde Ernahrung legen, ist Wein beliebt. Grundsatzlich wird in

Vietnam der Rotwein dem WeiBwein vorgezogen. Rund drei Viertel des Konsums fallt auf
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Rotwein.” Besonders beliebt sind franzdsische Weine aus der Region um Bordeaux. Diese
gelten unter den Vietnamesen als besonders qualitativ und sind aufgrund ihres hohen Preises

ein beliebtes Geschenk und Statussymbol.

Schwerpunkt des Konsums importierter Weine sind Restaurants und die Gastronomie,
insbesondere Bars. Der Konsum zu Hause fallt weit geringer aus. Fur den Heimkonsum dient
den Vietnamesen der Weinhandler als Bezugsquelle. Dieser bietet zumeist eine groBere

Auswahl an und verfugt Uiber das notwendige Wissen, Kunden fachgerecht zu beraten.

Abbildung 17: Konsumverteilung Wein in Vietham:

Importierter
Wein

At-Home- Qut-of-Home-
Konsum Konsum
40% 60%

Supermarkte Weinhandler HoReCa Bars. Karaoke
42% 58% 35% 65%
FPotenzial + Potenzial ++ Potenzial ++ Potenzial ++

Quelle: (ITALIA, 2013)

Auch wenn der Weinkosum in Vietnam jahrlich steigt, spielt Wein im Alltag der
durchschnittlichen Bevdlkerung keine Rolle. Diese sind entweder nicht mit dem richtigen

Verzehr von Wein vertraut - so wird Wein in Restaurants teilweise mit Eis serviert - oder

4 (International Wine & Spirit Research, 2012)
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konnen sich das Produkt aufgrund der hohen Preise schlichtweg nicht leisten. Auch in den

meisten landlichen Regionen Vietnams ist der Konsum von Wein quasi nicht existent.

Nichtsdestotrotz diirfte der Konsum an Wein in Vietnam weiter steigen. Durch die wachsenden
Einkommen steigt die Zahlungsbereitschaft fur Wein. Hinzu werden immer mehr Vietnamesen
mit dem Wein vertraut. Dies liegt nicht zuletzt an den vielen Auslandsvietnamesen, die
westliche Konsumgewohnheiten annehmen und nach Vietnam transportieren. Auch Frauen,

deren Status sich innerhalb der Gesellschaft in den letzten Jahren gewandelt hat, dirften

eine zunehmend wichtige Kauferschicht fiir Wein werden.
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6 Markteintritt und Vertriebs- und Distributionsstrukturen in

Vietnam

6.1 Markteintrittsstrategie

Fur deutsche Getrankehersteller erfolgt der Weg in den vietnamesischen Markt uber zwei

Alternativen:

a) Uber den Export,
b) Uber die Produktion vor Ort.

Letztere kann Uber eine eigene Tochtergesellschaft, Uber ein Joint Venture oder uUber die

Lizenzierung erfolgen.

Aufgrund der geringen MarktgroBte Vietnams wahlen (deutsche) Getrankehersteller fir
gewohnlich den Import als erste Markteintrittsstrategie. Als klassisch zeigt sich dabei

folgender Distributionsweg:

Mittels eines vietnamesischen Vertriebspartners wird das Produkt in Vietnam eingefuhrt und
gelangt Uber GroB- und Einzelhandler direkt - oder indirekt Uber Hotels, Restaurants und Bars

an den Endkonsumenten.
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Abbildung 18: Klassischer Distributionsweg

HDRECa
Deutschen
Horatatior GroRhandler Einzelhandel <
Endkonsument

Quelle: Eigene Darstellung

Im folgenden Kapitel wird auf die einzelnen Schritte des Distributionsweg naher eingegangen.

6.1.1 Markteintritt iliber einen viethamesischen Vertriebspartner

Aufgrund der (noch) geringen MarktgroBe Vietnams empfiehlt sich fiir viele kleine und
mittelstandische Getrankehersteller zunachst ein indirekter Markteinstieg. Bei diesem werden
die Produkte Uber einen vietnamesischen Vertriebspartner abgesetzt. Ein indirekter
Markteinstieg Uber einen vietnamesischen Vertriebspartner hat den Vorteil, dass dieser meist
mit dem Markt vertraut ist, die marktbestimmenden Faktoren kennt sowie iber die in

Vietnam wichtigen und notwendigen Kontakte verfiigt.

In der Regel bearbeiten getrennte Vertreter den Norden bzw. den Siuden. Die Aufteilung ist
bedingt durch die Entfernungen, Logistikkosten des Vertriebs, die unterschiedlichen
historischen  Hintergrinde der Landesteile und starke kulturelle Unterschiede.
Vertriebsgesellschaften im Norden erklaren haufig, dass sie Uber kein Netzwerk im Suden
verfugen und umgekehrt. Zentralvietnam stellt nochmals andere Anforderungen als der
Norden oder Siuiden, kann aufgrund der noch geringen Kaufkraft aber nachtraglich erschlossen

werden. Grundsatzlich sollte ein Vertreter in ,,seinem* Gebiet gut vernetzt sein.

Insgesamt empfiehlt sich bei der Auswahl geeigneter Vertriebspartner ausreichend Zeit

einzuplanen und einige wichtige Hinweise zu beriicksichtigen:

e Fir eine reibungslose Kommunikation sind solide Englischkenntnisse wichtig, sollten
aber nicht an erster Stelle des Auswahlkriteriums stehen, da die Kommunikation

gegebenenfalls auch Uiber Dolmetscher gefuhrt werden kann.
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Der Geschaftspartner sollte einen klaren Businessplan und ein gutes Netwerk besitzen.
Insbesondere letzterer Punkt ist in Vietnam sehr wichtig, da viele Geschaftsablaufe

noch immer iber soziale Kontakte entstehen.

Produktzulassung und Zertifizierung sollte der vietnamesische Partner iibernehmen. Er
sollte daher sowohl Erfahrung uber die birokratischen Prozesse, als auch mit
auslandischen Produkten haben. Die Kosten der Zulassung tragt in der Regel der

Vertriebspartner.

Deutsche Unternehmen sollten priifen, ob vorhandene Markenrechte auch in Vietnam
geschiutzt sind. Hier empfiehlt sich die Unterstiitzung durch Anwalte. Auch der

Vertragsabschluss sollte, wenn moglich, unter Beratung von Rechtsanwalten ablaufen.

Es sollte die finanzielle Situation des Geschaftspartners abgeklart werden. Hierfur
bietet Vietnam allerdings bis heute nur bedingte Moglichkeiten. Auch uber die

Inhaberstruktur und laufende Gerichtsverfahren sollte Auskunft erbracht werden.

Vertriebspartner in Vietnam arbeiten meist zentralisiert. Es empfiehlt sich sowohl fur
den Norden (Hanoi), als auch fir den Siiden (Ho Chi Minh Stadt) sowie gegebenenfalls
in Zentral-Vietnam (Danang) unterschiedliche Partner zu suchen. Regionale
Vertriebspartner verfiigen oft Uber bessere soziale Kontakte und kennen die Region

und deren Konsumenten besser.

Unter Umstanden fehlt den lokalen Firmen das Bewusstsein fir Interessenkonflikte.
Vertritt ein Vertriebspartner mehrere auslandische Firmen, muss geklart werden, ob
unmittelbare Konkurrenten dazugehoren. Das Produkt sollte die Angebotspalette des

Absatzmittlers effektiv erganzen und nicht als Nischenprodukt ,,mitlaufen®.

Ob die Wahl eines exklusiven oder nicht-exklusiven Vertriebspartners fiir den Geschaftsverlauf

vorzuziehen ist, hangt von individuellen Faktoren ab und lasst sich ex-ante nur schwer

bestimmen. Bei nicht exklusiven Vertriebspartnern sollte vorher abgesprochen werden, ob

homogene Produkte unterschiedlicher Unternehmen moglicherweise

Intreressenskonflikte bestehen.
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In jedem Fall sollte sich fiir die Wahl eines geeigneten Vertriebspartner ausreichend Zeit
genommen werden. Schnell konnen durch die falsche Wahl aussichtsreiche Potenziale im Keim
ersticken. Erfolgsentscheidend ist eine vertrauensvolle, partnerschaftliche Zusammenarbeit

zwischen beiden Parteien.

6.1.2 Reprasentanzbiiro

Zur Vereinfachung der Geschaftstatigkeiten im vietnamesischen Marktumfeld besteht die
Moglichkeit ein so genanntes ,,Representative Office (RO) zu griinden. Dieses gilt in Vietnam
nicht als Investition, da Uiber das RO keine Umsatze generiert werden diirfen. Das RO fungiert
vielmehr als vermittelndes Organ zwischen dem Mutterunternehmen und den viethamesischen
Marktteilnehmer. Vertrage jeglicher Art werden immer zwischen letzteren Parteien

abgeschlossen.

Ein auslandisches Unternehmen, das in Vietham eine RO eroffnen mochte, muss allgemein

folgende Auflagen erfiillen:

e Es muss in dem jeweiligen fremden Land, in dem sich seine Hauptniederlassung

befindet, eine Griindungsurkunde vorweisen konnen.

e Das Mutterunternehmen muss vor der Beantragung eines RO mindestens ein Jahr

Geschaftstatig sein.

e Die von ihm in Vietnam geplanten Geschaftsaktivitaten durfen nicht gegen

viethamesisches Recht verstoBen.

Ein RO bietet sich fiir jene Unternehmen an, die bereits Uber Vertriebspartnerschaften
verfugen und ihre Geschaftstatigkeiten intensivieren mochten. So konnen iber das RO
MarketingmaBnahmen beschlossen werden, die Uberwachung von Vertriagen kontrolliert
werden und neue Geschaftsmoglichkeiten besser erschlossen werden. Fur die Errichtung eines
RO sollte neben der notigen betriebswirtschaftlichen Prifung auch die Hilfe eines

marktkundigen Anwalts in Anspruch genommen werden.
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6.2 Import

Der Import nach Vietnam gilt allgemein als problemlos. Nach Angaben des Doing Business
Reports dauert die durschschnittliche Importprozedur in Vietnam 21 Tage und kostet im

Schnitt 600 USS, womit Vietnam Rang 74 im internationalen Vergleich belegt.

Tabelle 17: Dauer Import Vietnam

Importprozedur im Detail Dauer in Tagen Kosten in US$
Vorbereitung der Dokumente 12 130
Zollabfertigung und 4 95
technische Kontrolle
Hafen und Abwicklung am 4 175
Terminal
Binnentransport und 1 200
Abwicklung
Gesamt 21 600

Quelle: (The World Bank, 2013)

6.2.1 Zolltarife

Deutschland wird als Mitgliedsstaat der Europaischen Union von Vietnam als Most Favored
Nation kategorisiert. Die nachfolgenden Zolltarife auf den Export aus der EU beziehen sich auf
den Stand 2013. Aktuelle Tarife sowie die Tarife fur die Einfuhr aus anderen Staaten und
Staatengemeinden konnen uber die Tarifdatenbank des vietnamesischen Zolls abgerufen
werden.”® Es ist empfehlenswert, diese vor jedem geplanten Exportgeschaft auf ihre

Aktualitat zu Uberpriufen.

0 http://www.customs.gov.vn
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Tabelle 18: Zolltarife fiir den Warenverkehr EU - Vietham ausgewahlter Getrankeprodukte

Beschreibung

Wasser, einschl. natiirliches oder kiinstliches
Mineralwasser und kohlensaurehaltiges
Wasser,

ohne Zusatz von Zucker, anderen SuBfmitteln
oder Aromastoffen, Eis und Schnee

Wasser, einschl. Mineralwasser und
kohlensaurehaltiges Wasser, mit Zusatz von
Zucker, anderen StiBmitteln oder
Aromastoffen, und andere nichtalkoholhaltige
Getranke (ausg. Frucht- und Gemisesafte und
Milch)

Bier aus Malz

Wein aus frischen Weintrauben, einschl. mit
Alkohol angereicherter Wein, Traubenmost,
teilweise gegoren und mit einem vorhandenen
Alkoholgehalt von > 0,5 % vol oder mit einem
vorhandenen Gehalt an zugesetztem Alkohol
von > 0,5% vol

Wermutwein und andere Weine aus frischen
Weintrauben, mit Pflanzen oder anderen
Stoffen aromatisiert

Andere gegorene Getranke (z. B. Apfelwein,
Birnenwein und Met); Mischungen

gegorener Getranke und Mischungen
gegorener Getranke und nicht alkoholischer

Getranke

Ethylalkohol mit einem Alkoholgehalt von >=
80 % vol, unvergallt, Ethylalkohol und
Branntwein mit beliebigem Alkoholgehalt,
vergallt

Ethylalkohol mit einem Alkoholgehalt von <
80 % vol, unvergallt, Branntwein, Likor und
andere alkoholhaltige Getranke (ausg.
zusammengesetzte alkoholhaltige
Zubereitungen der zum Herstellen von
Getranken verwendeten Art)

Quelle: (Zoll Vietnam, 2013)
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Es bleibt mit Spannung zu erwarten, inwieweit sich die Importzolle in Vietnam in den
nachsten Jahren entwickeln. Zwar gab es in den letzten Jahren einen sukzessiven Riickgang
der Zollschranken, ob dieser aber mit der im Zuge der WTO verpflichtenden Abschaffung von
Handelsbarrieren zu vereinbaren ist, bleibt fraglich. Im April 2013 verlief in Ho Chi Minh Stadt
die dritte Verhandlungsrunde Uber ein mogliches Freihandelsabkommen zwischen der EU und
Vietham. Beide Parteien einigten sich auf das Ziel, die Verhandlungen bis Ende 2014

abzuschliessen.

6.2.2 Etikettierung

Getranke unterliegen in Vietnam festgeschriebenen Etikettierungsvorschriften. Die
Vorschriften zur ordnungsgemabBen Etikettierung werden Uber das DECREE No. 89/2006/ND-CP
definiert.”® Das Gesetz schreibt vor, dass die Etikettierung genau, glaubhaft und
unmissverstandlich ist. Die ordnungsgemafBe Etikettierung erfolgt in der vietnamesischen

Landessprache und schreibt folgende Information vor:*

e Name / Marke des Produkts,

e Zutatenliste,

e Hersteller inklusive Name und Adresse,

e Herkunftsland,

¢ Importeur inklusive Name und Adresse,

¢ Netto-Volumen in Millilitern,

¢ Falls vorhanden: Alkoholgehalt in XX,X % Vol.,

e Haltbarkeitsdatum,

e Hygiene- und Sicherheitheitsinformationen (z. B. ,,Drink carefully“),

¢ Informationen zur Aufbewahrung (Verpflichtend nur fir Wein).

Die Liste der Zutaten sollte absteigend nach Gewicht der jeweiligen Zutat deklariert werden.
Davon ausgenommen sind Gewirze, Geschmacksverstarker, Aromen, Zusatzstoffe sowie

Vitamin- und Mineralgehalte. Allesamt sollten am Ende der Liste erscheinen. Um den

5" (Russin & Vecchi, 2011)

52 (Alcohol and Tobacco Tax and Trade Bureau, 2012)
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Konsumenten zu informieren und zu schiitzen, sollen Allergien ausgewiesen werden.

Kinstliche Aromen miussen auch als diese ausgewiesen werden.

Bei der Etikettierung von Wein ist zudem eine Lager- und Genussbeschreibung verpflichtend.
Hier sollte in vietnamesischer Sprache kurz und biindig die optimale Lagerung sowie

Trinkeigenschaften des Weins aufgefiihrt werden.

6.3 Steuern und Preise

In Vietnam fallen auf Getranke folgende Warenverkehrssteuern an:

e Mehrwertsteuer (Value Added Tax (VAT))

Der Mehrwertsteuer unterliegen in Vietnam samtliche Waren und Dienstleistungen. Der
Steuertarif betragt, abhangig von der Waren- und Dienstleistungskategorie, entweder 0 %, 5 %
oder 10 %. Auch Importprodukte sind in der Regel mehrwertsteuerpflichtig und missen vom
Importeur zusammen mit den Einfuhrzollen beim Zoll bezahlt werden. Die Mehrwertsteuer fiir

Getranke betragt 10 %. Bemessungsgrundlage ist dabei der Importwert der Waren.
Fur alkoholische Getranke fallt zusatzlich zur VAT eine spezielle Konsumsteuer an.

e Spezielle Steuer fiir ausgewahlte Konsumgiiter (Special Sales Tax (SST))

In Vietnam fallt auf diverse Produkte und Service die sogenannte SST an. Diese gilt zusatzlich
zur Mehrwertsteuer. Unter die SST fallen auch alkoholische Getranke. Derzeitige Steuersatze

sind:

Tabelle 19: SST auf alkoholische Getranke

Produktkategorie SST°?
Spirituosen und Wein

a) Alkoholanteil tiber 20 % 50 %

b) Alkoholanteil unter 20 % 25%

Bier 50 %

Quelle: PKF, Vietnam Tax Guide 2012

53 Werte gelten fiir das Jahr 2013.
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6.3.1 Beispielhafte Preiskalkulation

Wie sich bereits an der Darstellung der Import- und Verkehrssteuern vermuten lasst, sind
Importprodukte im Endverkauf sehr hochpreisig. So kostet beispielhaft eine Dose Bitburger im
Verkauf mit 33.000 VND (= 1,21 Euro) doppelt soviel, wie eine Dose Heineken (= 0,58 Euro),

welches lokal produziert wird.

Der hohe Preis ergibt sich durch den CIF-Wert + Steuern + Aufschlage fur Distributoren und
Vertriebshandler. Beispielhaft sei hier eine Rechnung aufgefiihrt, welche die einzelnen
Kostenelemente verdeutlicht. Bitte beriicksichtigen Sie, dass diese einzig der Orientierung

dient und keineswegs Allgemeingiiltigkeit besitzt.

Tabelle 20: Beispiel - Kosten Importbier

Von der deutschen Brauerei bis zum viethamesischen Endverbraucher

Kalkulation VND Euro
Preis ab deutscher Brauerei 10.331 0,38
(pro 0,33l-Dose)

Einfuhrwert pro Bierdose 10.875 0,40

Importsteuer 35 % 10.875 x 0,35 3.806 0,14

Special Sales Tax 50 % 10.875 x 0,5 5.437 0,20

Preis Importeur inkl. Umsatzsteuer 10 % 22.129 0,81

Endpreis Importeur vor Umsatzsteuer 20 % Marge auf 26.554 0,98
Einstandspreis

Preis GroBhandler inklusive Umsatzsteuer 29.198 1,07

Endpreis GroBhandler vor Umsatzsteuer 15 % Marge auf 33.577 1,24
Einstandspreis

Preis Einzelhandler inklusive Umsatzsteuer 36.934 1,36

Endpreis Einzelhandler vor Umsatzsteuer 10 % Marge auf 40.627 1,49
Einstandspreis

Endpreis Konsument inklusive Mehrwertsteuer- 44,690 1,64
Mehrwertsteuer 10 % anteil®* = 4469

Quelle: Eigene Berechnung

54 Die Mehrwertsteuer errechnet sich aus der fiir den Importeur zu zahlenden Umsatzsteuer + die effektiven
Umsatzsteuern der weiteren Zwischenhandler:

2011 + (2654 - 2011) + (3357 - 2654) + (4062 - 3357) + (4469 - 4062) = 4469

Preise fur Inspektionen und Etikettierung wurden nicht beriicksichtigt.
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Wie anhand der Beispielberechnung zu sehen ist, steigt der Preis des Bieres durch die
Zusatzabgaben durch Steuern und die Kosten fur Zwischenhandler auf mehr als 400 % an. Mit

knapp 45 % machen im Beispiel Zwischenhandler die groBte Kostenposition aus.

Abbildung 19: Kostenaufteilung beim Bierexport

m Einfuhrwert
m Steuern
m Handler

Quelle: Eigene Darstellung

6.3.2 Preise importierter alkoholischer Getranke

Die nachfolgende Auffiihrung zeigt eine Auswahl an Preisen fir Importprodukte, welche als
grobe Orientierung hilfreich ist.

Tabelle 21: Einzelhandlerpreise ausgewahlter Getranke

Produkt Preis in VND Handler
Bitburger 31.000 Citimart
Bitburger 33.000 Metro

HB 45.000 Maximart
HB 66.000 Maximart
HB 72.000 Citimart

Erdinger 70.000 Metro
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Kostritzer 42.000 Metro
Sapporo 13.000 Metro
Sapporo 16.000 Co.op

Budweiser 14.000 Metro

Carlsberg 16.000 Co.op

Tiger 12.500 Co.op

Heineken 16.300 Co.op

Oettinger 30.000 Maximart

Oettinger 32.000 Citi Mart

Pilsener Urquell 42.000 Maximart
Paulaner 100.000 Maximart
Leffe 80.000 Maximart
Chimay 116.000 Maximart
Gerolsteiner 50.000 Citimart
Jagermeister 667.000 Metro /
Maximart

Riesling 377.000 Fachgeschaft

WeiBwein

Pinot Noir 365.000 Fachgeschaft
Rotwein

Quelle: Eigene Recherche - durchgefiihrt am 26.08.2013 in Ho Chi Minh Stadt

6.4 Vertriebs - und Absatzkanale fiir Getranke in Vietnam

Die Vertriebsmoglichkeiten in Vietnam umfassen sowohl moderne Supermarkte als auch
traditionelle Formate wie die in fir Vietham typische Markten und kleinen ,,Eckladen®. Diese
ahneln von ihrer Struktur her einer Symbiose aus dem deutschen Kiosk und dem Tante-Emma-

Laden und sind in Vietnam an jeder StraBenecke zu finden.

Importprodukte werden nahezu ausschlieBlich im modernen Einzelhandel vertrieben. Neben
groBen Supermarktketten, haben sich in den Stadten Fachhandler auf den Verkauf von Wein
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und Spirituosen spezialisiert. Dariiber hinaus konnen importierte Getranke in Bars, Discos und

Restaurants sowie Hotels vermehrt konsumiert werden.

Die Anzahl an modernen Supermarkten in Vietnam ist in den letzten Jahren rasant
angestiegen. Heute verfugt jede der uber 60 Provinzhauptstadte Uber mindestens einen
Supermarkt. Insgesamt waren es Ende 2011 638 Supermarkte.” Ein GroBteil dieser

konzentriert sich auf die urbanen Zentren Vietnams um Ho Chi Minh Stadt oder Hanoi.

Neben der fortschreitenden wirtschaftlichen Entwicklung, zahlt die im Zuge des WTO-Beitritts
vollzogene Offnung des vietnamesischen Distributionsmarktes fiir internationale Investoren zu
den wichtigsten Umbruchsfaktoren des Einzelhandels. Seither konnen internationale

Einzelhandler auch ohne vietnamesischen Partner auf dem Markt agieren.

Zu den Pionieren im vietnamesischen Lebensmitteleinzelhandel gehoren die franzosische
,Groupe Casino“, die ihren ersten Big-C Markt bereits 1998 eroffnete sowie die deutsche
Metro-Gruppe, die seit 2002 in Vietnam ist und mittlerweile liber 19 Markte verfligt - darunter
allein drei in Ho Chi Minh City. Mittlerweile haben sich auch eine Vielzahl weiterer
Supermarktketten auf dem vietnamesischen Markt etabliert, die mit westlichem Standard

mithalten konnen. Darunter:

e Lotte Mart aus Suid-Korea,

e Parkson aus Malaysia,

e Dairy Farm aus Hong Kong,

e Family Mart aus Japan,

e (Co.0p Mart, CitiMart, Hiway, Giant, Satramart, Maximark, Hapromart oder Fivimart

aus Vietnam.

Der Marktanteil des modernen Einzelhandels lag im Jahr 2011 bei 22 %. Bis zum Jahr 2020, so
schatzen Experte, soll dieser auf 45 % ansteigen. Der Zuwachs erklart sich laut
Informationsdienstleister Nielsen durch die veranderten Einkaufpraferenzen vietnamesischer
Konsumenten. Besuchte der Vietnamese im Jahr 2011 durchschnittlich 25,6 Mal pro Monat

traditionelle Markte und 11,5 Mal moderne Supermarke, waren es im Jahr 2010 24,2

5 (General Statistics Office of Vietnam, 2013)
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beziehungsweise 10,9 Mal. Im Gegenzug stiegen die durchschnittlichen Besuche moderner

Supermarkte von 2,3 auf 3,2 Mal pro Monat.”

Nichtsdestotrotz befindet sich die Entwicklung noch immer in ihrem Anfangsstadium. Die
Fragmentierung an Supermarkten mit westlich orientiertem Standard konzentriert sich
groBtenteils auf die groBen Stadte. Fur den GroBteil der Bevolkerung sind noch immer die
»Eckladen“ und StraBen- oder Dorfmarkte die Hauptbezugsquelle fir Lebensmittel. Zum
derzeitigen Zeitpunkt kann also mehr von einem Trend, als von einem Strukturwandel
gesprochen werden. Allerdings zeigen die Tendenzen im Konsumverhalten klar, dass sich die
Vertriebsmoglichkeiten fir Unternehmen zunehmend verandern. Neue Investitionen z. B. der
Saigon Co-Op, der Sonah International (Hiway Supercenter) oder dem Joint Venture aus E-
Mart und U&l Investment sind geplant. Auch seitens der Regierung wird die Entwicklung des
modernen Lebensmittelhandels unterstutzt. So plant das Ministerium fir Investitionen und

Handel bis zum Jahr 2020 einen Umsatzanteil des modernen Einzelhandels von 40 %.°’
Fachgeschafte:

In den groBen Stadten Vietnams haben sich in den letzten Jahren Einzelhandler auf den
Fachverkauf alkoholischer Getranke spezialisiert. Es gibt sowohl Weinhandler als auch
Spirituosenhandler. Die Fachgeschafte sind zum Teil sehr gut sortiert und bieten eine
reichhaltige Auswahl internationaler Weine und Spirituosen an. Zudem verfiigen sie oft uUber
gut geschultes Personal, dass fachkundig lber Geschmack, Lagerung und Anwendung der
Getranke Auskunft bietet.

Neben dem Endkunden beliefern die Fachgeschafte auch Restaurants oder Hotels. Die
Konzentration solcher Laden fokusiert sich auf Ho Chi Minh Stadt und Hanoi und steht in einer

klaren Divergenz zum landlichen Teil des Landes.
Hotels und Gastronomie:

Der Tourismus ist eine der tragenden Saulen im Dienstleistungssektor Viethams und trug im
Jahr 2011 mit 4,3 % zum BIP Vietnams bei.”® Im Jahr 2012 besuchten nach Angaben der

Vietnam National Administration of Tourism (VNAT) 6,85 Mio. internationale Touristen

% (Nielson, 2012)
57 (Eturbonews, 2013)
58 (DEG , 2013)
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Vietnam. Im Jahr 2013 wurden 10,6 % mehr interationalen Touristen registriert, als im
Vorjahr.” Dank der gewaltigen Touristenstrome der letzten Jahre, hat sich in Vietnam ein
breites Netz an Hotels und Resorts entwickelt. Das Angebot in den GroBstadten und
Touristenhochburgen reicht vom einfachen Backpacker-Hostel bis zum luxuriosen 5-Sterne-
Hotel.

Die bekanntesten Urlaubsregionen in Vietnam sind:

e Region um Hanoi (Hanoi, Sapa und die Ha Long Bucht),

e Region um Ho Chi Minh Stadt (Ho Chi Minh Stadt und das Mekong Delta),
e Region um Danang (Danang, Hue und Hoi An),

¢ Nha Trang,

e Phan Thiet und Mui Ne,

¢ [nsel Phu Quoc.

Mit 34 % bilden Europaer die groBte Gruppe an Touristen in Vietnam. Es folgen Asiaten (ohne
Vietham) mit 19,2 %, Touristen aus dem ozeanischen Raum (9,5 %) und Nord-Amerikaner
(8,6 %).°

Viele der Hotels und Resorts haben sich auf die hohe Zahl an westlichen Touristen eingestellt
und bieten je nach Preiskategorie eine breite Pallette an westlichen Getranken an, die von

Bier uber Wein, bis zu Champagner und edlen Spirituosen reicht.

Auch im Bereich der Gastronomie, Bars und Clubs hat sich Vietnam in den letzten Jahren stark
verandert. Moderne und gut sortierte Restaurants und Bars gehoren mittlerweile genauso zum
Stadtbild des Zentrums von Ho Chi Minh City, wie die berliihmten traditionellen Garkiichen.
Die Preise sind hoch und nur fur wohlhabende Vietnamesen der Mittel- und Oberschicht sowie
Auslander zu begleichen. Vor allem bei jungen Vietnamesen ist der Besuch von Restaurants,
Bars und Discos sehr beliebt. Die Konzentration fallt weitestgehend auf das Zentrum der
Stadt. Allerdings zeigt sich nach und nach die Entwicklung neuer Angebote, so zum Beispiel in
den zentrumsnahen Randgebieten, wo viele Auslander und Wohlstandsviethamesen ihren
Wohnsitz haben.

% (Vietnam Tourism, 2013)

0 (Grant Thornton, 2012)
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6.5 Messen der Getrankeindustrie in Vietnam

Das Messewesen in Vietnam macht Fortschritte und expandiert. Sowohl die Zahl an Besuchern,
als auch an Ausstellern nimmt jahrlich zu. Die bedeutesten Messen finden in Ho Chi Minh Stadt
und Hanoi statt. Eine gewisse Zweiteilung im Messewesen ist bei den jeweiligen
Durchfiihrungsgesellschaften zu beobachten. Die inlandisch organisierten Messen werden in
erster Linie auch von inlandischen Unternehmen besucht, wohingegen bei international
organisierten Leistungschauen Uberwiegend internationale Unternehmen ausstellen. Der
Grund hierfir liegt in der Preis- und Anforderungsgestaltung. Wahrend flir vietnamesischen
Unternehmen der Mietpreis auf internationalen Messen meist zu hoch ist, konnen die national
organisierten Messen den Qualitatsansprichen internationaler Unternehmen oft nicht gerecht
werden. Die nachfolgende Auflistung bietet einen Uberblick iiber Messen mit dem

Schwerpunkt Getranke:

Vietbrew and Vietdrink

Nachster Termin: 12.11.2014 - 14.11.2014
Ort: SECC Saigon Exhibition & Convention Center, Ho Chi Minh Stadt

Vietbrew and Vietdrink ist eine der gréfiten Fachmessen und Konferenzen fiir die Getrdnke-
und Brauereibranche in Vietnam. Auf der Messe treffen sich Fachbesucher und Aussteller, um
sich lber die neusten Trends und Technologien fiir die Brauereibranche auszutauschen.
Aussteller haben die Moglichkeit mit Einkdufern und Entscheidern zusammenzukommen und
ihre Produkte vorzustellen. Besucher kénnen sich einen Uberblick iiber das internationale

Marktangebot verschaffen.
Branchen: Bier, Wein, Getranke, Spirituosen

Produkte: Abflllanlagen, Flaschen, Korken, Kronkorken, PET-Flaschen
Schraubverschliisse, Verpackungsmaschinen, Abfullanlagen,
Chemikalien zur Wasseraufbereitung, Getrankeverpackungen,

Testgerate, Wasserfilter, Wasserspender
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Food & Hotel Vietham

Nachster Termin: Unbekannt

Ort: SECC Saigon Exhibition & Convention Center, Ho Chi Minh Stadt

Food & Hotel Vietnam ist eine internationale Fachmesse fiir Lebensmittel, Getrdnke, Hotels,
Backwaren, Restaurants, Catering und Zubehér. Aussteller prdsentieren neue Innovationen,
Geschdftsideen, Trends und Technologien fiir das Gastgewerbe in Vietnam und der Region.
Die Messe zieht zahlreiche Hoteliers, Hindler, Investoren, Berater sowie Einkdufer an. Neben

der Messe findet noch eine Konferenz mit einem reichhaltigen Informationsangebot statt.

Branchen: Gastronomie, Getranke, Hotellerie, Lebensmittel, Mobel,

Nahrungsmittel, Spirituosen, Wein

Produkte: Backereibedarf, Backofen, Besteck, Geschirr, Getranke, Glaser,
Hotelmobel, Kassensysteme, Lebensmittel, Restaurantmobel,

Spirituosen, Tischdecken, Waschmaschinen, Weine

VietFood & Beverage

Nachster Termin: 10.09.2014 - 13.09.2014

Ort: TBECC Tan Binh International Exhibition / Convention Center in
Ho Chi Minh Stadt

Bereits zum 18. Mal finden die Messen Vietfood & Beverage / ProPack Vietnam in Ho Chi
Minh City statt. Mit 250 Ausstellern und ca. 12.000 Besuchern gehoéren diese Messen zu den
etablierten Fachveranstaltungen in Siidostasien. Vietfood & Beverage 2014 / ProPack
Vietnam 2014 wird veranstaltet von ,,VINEXAD“ in Kooperation mit dem ,,Ministry of Industry

& Trade” sowie MEREBO Messe Marketing, zustédndig fiir den Europa & Amerika Pavillon.

Branchen: Getranke, Lebensmittel, Diat-Lebensmittel, Anlagen &
Maschinen
Produkte: Tee, Bier, Kaffee, Likor, Softdrinks, Wasser und vieles mehr
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Vietnam Int’l Food Processing Industry Exhibition

Nachster Termin:

Ort:

Branchen:

Produkte:

22.10.2014 - 25.10.2014
SECC Saigon Exhibition & Convention Center in Ho Chi Minh Stadt

Getranke, Lebensmittel, Restaurants, Hotels, Einzel und

GroBhandel, Catering, Airlines, Krankenhauser

Maschinen und Zubehor fur die Lebensmittelverarbeitung und die

Getrankeverarbeitung und vieles mehr
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7 SWOT-Analyse und Fazit

7.1 SWOT-Analyse: Getrankewirtschaft Vietham

> Starken

Alkoholische Getranke werden nahezu uberall konsumiert und haben in

den letzten Jahren zunehmend an Popularitat gewonnen.

Der intensive Wettbewerbsdruck auf dem vietnamesischen
Getrankemarkt ubt sich positiv auf die Dynamik und die

Wachstumspotenziale des Marktes aus.

Vietnam ist eines der wachstumsstarksten Landern in Asien. Auch fir die
nachsten Jahre erwarten Analysten ein Wachstum von mindestens 5 %
bis 6 %.

In den urbanen Zentren Vietnams ensteht eine zunehmend konsumaffine

Endverbraucherschicht.

Vor allem die jungen und gut betuchten Vietnamesen sind gegeniiber
westlichen Produkten aufgeschlossen. Uber gezielte
MarketingmaBnahmen lassen sich so Produkte erfolgreich im Markt

lancieren.

Getranke unterliegen in Vietnam keinen saisonalen

Nachfrageschwankungen.
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> Schwachen

> Chancen

In Vietnam bestehen noch immer hohe Einkommensdisparitaten. Dies
gilt sowohl in Stadten selbst, als auch zwischen der urbanen und
landlichen Bevolkerung. Viele Vietnamesen auf dem Land fungieren
noch als Selbstversorger. Die Konsumausgaben hangen stark mit dem

Einkommen zusammen.

Die viethamesische Getrankeindustrie ist regional stark fragmentiert. Es
empfielt sich daher sowohl eine Vertretung / Produktion im Siden, als
auch im Norden zu etablieren. Dies ist auch in Anbetracht der zum Teil

noch immer schlechten Infrastruktur in Vietnam vorteilhaft.

Gefahr der Produktfalschung.

Trotz vieler internationaler Marken verfigen noch immer die
viethamesischen Brauerein liber die groBten Marktanteile. Anders zeigt
sich die Situation bei den Softgetranken, hier dominieren klar Coca Cola

und Pepsi den Markt.

Trotz der Bemihungen der vietnamesischen Regierung weist die

Infrastruktur in Vietnam grofRe Schwachen auf.

Vietnam verfiigt Uber einen groBen nationalen Markt, der wachsende
Exportmaoglichkeiten im siudostasiatischen Raum bietet, niedrige
Arbeitskosten vorweist und die Chance mit neue privatwirtschaftliche

Unternehmen zu fusionieren oder sie zu Ubernehmen.

Der ansteigende Tourismus befliigelt die Nachfrage nach ,,convenience
goods“ sowie in neue Unterkategorieren in der Getrankeindustrie,

beispielsweise Produkte ohne Zucker, Mischbiergetranke.

Steigende Einkommen und Konsumausgaben erhohen die Moglichkeiten

im Premiumsegment.
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> Risiken

Auch in Vietnam setzt seit Jahren ein Trend zur gesundheitsbewussten
Ernahrung ein und hiermit ein Markt, der derzeit noch

unterresprasentiert ist und neue Chancen bietet.

Noch immer profitieren Unternehmen von den durch den in die WTO-
Beitritt forcierten Reformen in Vietnam, die bis zum heutigen Zeitpunkt
noch nicht vollkommen abgeschlossen sind und sukzessive noch immer

vorhandene Marktbarrieren schlieBen konnten.

Durch die Mitgliedsschaft Vietnams in der WTO durfte es vielen, gerade
kleineren Unternehmen schwer fallen, dem steigenden Wettbewerb auf

dem vietnamesischen Markt standzuhalten.

Steigende Rohstoffpreise erhohen den Druck auf Unternehmen
profitabel zu wirtschaften. Im wettbewerbsintensiven Getrankemarkt
dirfte es Unternehmen schwer fallen, die steigenden Kosten uUber den

Preis an die Kosumenten weiterzugeben.

Ansteigende Arbeitslosenzahlen bedrohen die mittelfristige Zuversicht

der Konsumenten.

Patentschutz und Rechtsstaatlichkeit sind in Vietnam fragil und

bisweilen sehr willkirlich ausgestaltet.

Es gilt in Vietnam kulturelle Unterschiede zu beriicksichtigen - sowohl
im Land selber zwischen den Nord- und Siudvietnamesen, als auch

zwischen asiatischen und westeuropaischen Eigenschaften.
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7.2 Potenziale deutscher Unternehmen in der Getrankeindustrie

Viethnams

Der globale Markt fir Getranke wird von grofen multinationalen Unternehmen dominiert.
Regional - und das zeigt sich insbesondere in Deutschland - gibt es aber viele klein- und
mittelstandische Unternehmen, die durch ihre qualtitativen und regionalbezogenen Produkte

ihre Positionen am Markt finden.

Das gilt in Deutschland fiir Winzer oder Mineralwasserhersteller, aber auch Fruchsafthersteller
und Spirituosenhersteller oder Bierbrauereien. Letztere stiitzen sich zudem auf eine uber
Jahrhunderte  hinweg einzigartige Bierkultur, die Dank Sortenreichtum und
Geschmacksvielfalt, weit Uber die deutschen Grenzen hinaus Weltruf genieBft und dem
deutschen Bier einen Spitzenplatz im internationalen Vergleich beschert. Kein Wunder, dass
heute in 160 Landern deutsches Bier verkauft wird und deutsche Brauereien verstarkt die

attraktiven Vertriebschancen auf den internationalen Markten suchen und nutzen.

Aktuelle Zahlen Uber die Exportgeschafte deutscher Getranke verdeutlichen einen positiven
Trend. Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes hat sich der Export deutscher Getranke
nach Vietnam zwischen dem Jahr 2009 und 2012 fast verdoppelt. Wahrend das Exportvolumen
2009 noch 6,9 Mio. Euro betrug, waren es im Jahr 2012 13,3 Mio. Euro. Wie der nachfolgenden
Grafik zu entnehmen zu ist, erholte sich damit das Exportvolumen wieder, nachdem es nach
einem starken Anstieg in den Jahren 2008 - 2010, bedingt durch die Eurokrise, im Jahr 2011

zuriickging.®'

¢ (AuBenwirtschaftsportal Bayern, 2013)
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Abbildung 20: Export deutscher Getranke nach Vietham
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Quelle: (AuBenwirtschaftsportal Bayern, 2013)

In Vietnam erwartet deutsche Unternehmen ein Markt, auf dem neben grofRen
internationalen, in Vietnam produzierenden Unternehmen wie Carlsberg, Heineken, Coca Cola
oder Pepsi, auch starke lokale Unternehmen agieren, die zum Teil mehr Marktfiihrer als
Mitlaufer sind. Beispielhaft seien hier der Getrankehersteller Tan Hiep Phat oder die

staatlichen Brauereien Sabeco und Habeco genannt.

In Anbetracht der starken in- und auslandischen Konkurrenz sind fur kleine bis
mittelstandische Getrankehersteller aus Deutschland die Wettbewerbschancen im breiten
Marksegment vorerst gering. Erschwerend hinzu kommen die aufgrund der Einfuhrzolle hohen
Preise fur Importprodukte ,,Made in Germany“. Diese ermoglichen es deutschen Unternehmen

nicht im Preiswettbewerb mit in Vietham produzierenden Getrankeherstellern mitzuhalten.

Fur deutsche Produzenten empfiehlt es sich daher in Vietnam, ihre Chance im Exportgeschaft
in der Nische als absolutes Premiumprodukt zu suchen und sich Uber Produktqualitat,
Produktruf und Produktdesign von der Konkurrenz abzusetzen. Der Fokus sollte dabei nicht in
der Hoffung auf kurzfristige Geschaftserfolge liegen, sondern einer nachhaltigen
Internationalisierungsstrategie folgen, die auf einer langfristigen Geschaftsentwicklung auf
dem vietnamesischen Markt beruht.
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Fur die Positionierung deutscher Getrankehersteller in Vietnam sollte die Devise lauten
Hlieber etwas zu friih, als zu spat“. Grundsatzlich befindet sich der Markt zwar noch in weiten
Teilen in seinen ,,Kinderschuhen“, zeigt aber durch die letztjahrigen Entwicklungen und die
derzeitigen Prognosen, welche Absatzpotenziale er noch bietet. So verfiigt Vietnam hinter
China und Indien Uber das drittgrofte Konsumwachstum im asiatisch-pazifischen Raum im
Bereich Lebensmittel.®? Gerade in Zukunft diirften sich verstirkte Chancen fiir deutsche
Produkte ergeben. Dabei profitieren deutsche Produkte in Vietnam von ihrem Ruf als
besonders hochwertig und qualitativ zu gelten. Auf der anderen Seite sehen sich
Premiumprodukte einer immer breiteren Nachfrage gegeniber, die sich aus dem
Einkommenswachstum, der fortschreitenden Urbanisierung und den veranderten

Konsumgewohnheiten ergibt.

Letztere werden vor allem durch das junge Vietnam gepragt. Junge Konsumenten sind
typischerweise relativ aufgeschlossen gegeniiber neuen Ideen und Produkten. Forciert wird
die Popularitat westlicher Produkte durch neue Medien und die vielen jungen
Auslandsvietnamesen, welche nach dem Auslandsstudium zuriick ins Land kehren. Auch die
Rolle der Frau in der vietnamesischen Gesellschaft durfte in den nachsten Jahren fur neue

Nachfrage sorgen. So bericksichtigte der Markt den Geschmack von Frauen bisher nicht.

Um von den wachstumspotenzialen zu profitieren, dirfen deutsche Getrankehersteller nicht
den Anschluss an die internationale Konkurrenz verlieren, da gerade im frihen Stadium des
Marktes die Markenbildung verhaltnismaBig einfach ist und Unternehmen vom ,,first mover*

Vorteil profitieren. Gerade die jungen Vietnamesen erweisen sich als auBerst Markentreu.

62 (Business Monitor International, 2012)
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Abbildung 21: Absatzpotenziale
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Quelle: Eigene Darstellung

Unerlasslich fur die erfolgreiche Positionierung auf dem vietnamesischen Markt ist die Wahl
eines kompetenten Fachimporteurs / Vertriebspartners, der neben der notigen Expertise Uber
die Vertriebsstrukturen sowie die Zoll- und Importbestimmungen in Vietnam, auch den
fachgerechten Umgang mit Premiumwaren aus Deutschland gewahrleisten kann. Den
Markteintritt empfehlen Experten iiber den Standort Ho Chi Minh Stadt. Die Metropole verfiigt
uber das ausgepragteste Distributions- und Vertriebsnetz in Vietnam. Ausgehend von Ho Chi
Minh Stadt kann dann im Laufe der Zeit das Vertriebsnetz regional ausgeweitet werden und an
einer Uberregionalen Marktpenetration gearbeitet werden. Alternativ kann zusatzlich Uber
den Aufbau einer eigenen Reprasentanz nachgedacht werden. Deren Wirtschaftlichkeit gilt es

allerdings individuell zu priifen.

Wer die Geschafte uber die eigene Produktion vor Ort ankurbeln will, der sollte dies uber

einen vietnamesischen Lizenzpartner tun. Besondere Herausforderung biirgt die Sicherstellung
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der Qualitat zum Ursprungsprodukt aus Deutschland, dessen Qualitat meist hohe Anspriiche an
Rohstoffe und Anlagen stellt. Viethamesische Unternehmen, die dem gerecht werden, sind
(noch) rar und von internationalen GroBkonzernen umworben. Ein passendes Unternehmen zu
finden erfordert daher einen langwierigen Informations- und Suchprozess, der wohl nach

derzeitiger Marktlage nur in besonderen Einzelfallen lohnenswert ware.
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8 Branchenakteure

8.1 Relevante Ministerien und Behorden

Ministry of Industry and Trade (MolT)
54 Hai Ba Trung, Hoan Kiem District, Hanoi

WWwWW.moit.gov.vn

Das Ministerium fur Industrie und Handel ist das staatliche Ministrium in Vietnam, das
verantwortlich fir Fortschritt, Bewerbung, Steuerung, Regulierung, Management und
Wachstum der Industrie und des Handels ist.

Ministry of Labour - Invalids and Social Affairs (MoLISA)
12 Ngo Quyen, Hoan Kiem District, Hanoi

www.molisa.gov.vn

Das Ministrium fur Arbeit - Invalide und Sozialordnung ist ein Ministrium, das eine staatliche
Steuerungsfunktion auf folgenden Feldern hat: Beschaftigung, Ausbildung, Lohne und
Gehalter, Sozialversicherungen, Beschaftigungssicherheit, Leute mit besonderen Verdiensten
fur das Land, Sozialschutz, Kinderbetreuung und -schutz, Geschlechtergleichheit sowie die
Kontrolle und Pravention von sozialen Problemem.

Ministry of Planning and Investment (MPI)
6B Hoang Dieu, Ba Dinh District, Hanoi

WWW.Mmpi.gov.vn

Das Ministrium fur Planung und Investitionen ist eine Institution, welche eine staatliche
Steuerungfunktion auf den Feldern Planung und Investitionen hat.

Ministry of Finance (MoF)
28 Tran Hung Dao Street, Hoan Kiem District, Hanoi

www.mof.gov.vn
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Das Ministerium fir Finanzen ist das Ministerium, welches verantwortlich fiir die Finanzen des
Staates Vietnam, inklusive der Verwaltung des Nationalbudgets, der Steuererlose, des
Staatseigentums, der nationalen Finanzreserven und der Finanzen der Staatsunternehmen ist.

Ministry of Agriculture and Rural Development (MARD)
2 Ngoc Ha, Ba Dinh District, Hanoi

www.agroviet.gov.vn

Das Ministerium fir Landwirtschaft und Landliche Entwicklung ist ein Ministerium, das eine
staatliche Steuerungsfunktion auf den folgenden Feldern hat: Landwirtschaft, Forstwirtschaft,
Salzproduktion, Fischereiwirtschaft, Bewasserung und die landesweite landliche Entwicklung,
inklusive Fuhrungstatigkeit in Bezug auf die Bereitstellung 6ffentlicher Dienste in
Ubereinstimmung mit rechtsgiiltigen Dokumenten.

Ministry of Science and Technology (MOST)
113 Tran Duy Hung, Cau Giay District, Hanoi

www.most.gov.vn

Das Ministrium fur Wissenschaft und Technologie ist eine Institution, welche eine staatliche
Steuerungsfunktion auf den Feldern Wissenschaft und Technologie, inklusive Wissenschafts-
und Technologieaktivitaten; Entwicklung von Wissenschafts und Technologiemdoglichkeiten;
geistigen Eigentums; Meteorologie und Qualitatssicherung; Kernenergie, Strahlung und
Nuklearsicherheit und offentliche Dienste, wie gesetzlich festgelegt, hat.

Ministry of Natural Resources and Environment (MoNRE)
10 Ton That Thuyet, Cau Giay District, Hanoi

www.monre.gov.vn

Das Ministerium fiir Naturressourcen und Umwelt Ubernimmt die Funktion der staatlichen
Verwaltung in den Bereichen Land- und Wasserressourcen, Bodenschatze, Geologie, Umwelt,
Meteorologie, Hydrologie, Geodasie und Kartographie.

Vietnam Customs
Block E3, Duong Dinh Nghe, Yen Hoa, Cau Giay District, Hanoi

WWW.customs.gov.vn

Die Zollbehorde von Vietnam ist eine hochst professionelle, moderne, transparente und
effektive Zollverwaltung, die die Anforderungen aktueller Situationen und der nationalen
wirtschaftlichen Entwicklung erfullt.
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General Department of Taxation (GDT)
123 Lo Duc, Hanoi

www.gdt.gov.vn

Die Abteilung fiir Besteuerung ist eine dem Finanzamt unterstellte Abteilung, die dazu dient,
den Finanzminister bei der Verwaltung von landesweiten staatlichen Erlosen, inklusive der
Steuern, Geblihren und anderer staatlicher Erlose, zu beraten und zu unterstutzen sowie um
die Besteuerung unter Ubereinstimmung mit dem Gesetz zu verwalten.

8.2 Kontaktadressen: Institutionen, Verbande, Organisationen

Delegation of German Industry and Commerce in Vietnam (GIC Viet Nam)

Ho Chi Minh City: 5th Floor, Somerset Chancellor Court, 21-23 Nguyen Thi Minh Khai,
District 1

Hanoi: 1303 Vietcombank Tower, 198 Tran Quang Khai

www.vietnam.ahk.de

Die AHK Vietnam ist eine Vertretung des Deutschen Industrie-und Handelskammertages (DIHK)
im weltweit gespannten AHK-Netz, die den wirtschaftlichen Austausch zwischen der
Sozialistischen Republik Vietnam und Deutschland aktiv fordert.

Association of Beer - Alcohol - Beverage Vietnam (VBA)
14" floor, HAREC building, 4A Lang Ha, Ba Dinh District, Hanoi

www.vba.com.vn

Der Verband fur Bier-Alkohol-Getranke Vietnam ist eine freiwillige Organisation
nichtstaatlicher vietnamesischer Unternehmen und dem Management, der Wissenschaft und
der Konstruktion aller wirtschaftlichen Sektoren und Aktivitaten im Bereich der Produktion,
Dienstleistungen und der Herstellung.

European Chamber of Commerce in Vietnam (EuroCham)
Hanoi: Sofitel Plaza Hanoi, 1 Thanh Nien Road, Ba Dinh District
Ho Chi Minh City: 5th Floor, 49 Mac Dinh Chi, Da Kao, District 1

www.eurochamvn.org
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EuroChams ,,Sector Committees” liefern ein effektives Anwaltschaftsforum um den Mitglieder
die Moglichkeit zu bieten, allgemeine Angelegenheiten durch die Anwaltschaft fur
Unternehmensinteressen an die viethamesische Regierung zu richten. Sie sind ein
wesentlicher Teil von EuroChams Anwaltschaftsaktivitaten. lhre Arbeit beinhaltet die
Erstellung von Positionspapieren und formt daher die Basis von EuroChams Whitebook- und
Anwaltschaftsmandaten.

Vietnam Trade Promotion Agency
20 Ly Thuong Kiet, Ba Dinh District, Hanoi.

www.vietrade.gov.vn

Die Vietnam Trade Promotion Agency (VIETRADE) ist eine Regierungsorganisation der
Sozialistischen Republik Vietnam, verantwortlich fir die staatliche Handelsregulierung und die
Investitionsforderung fir die Entwicklung der Industrie und des Handels.

Vietnam Chamber of Commerce and Industry (VCCI)
4th Floor, 9 Dao Duy Anh, Hanoi

WWW.VCCi.com.vn

Die vietnamesische Industrie- und Handelskammer (VCCI) ist eine nationale Organisation,
welche die Privatwirtschaft, Angestellten- und Unternehmensverbande aller
Wirtschaftssektoren in Vietnam vereint und reprasentiert.

German Business Association Vietnam (GBA)

Somerset Chancellor Court 5™ Floor, 21-23 Nguyen Thi Minh Khai
District 1, Ho Chi Minh City

www.gba-vietham.org

Die German Business Association soll Unternehmens-, Wirtschafts-, Kulturinteressen und
andere Interessen gemeinsamen Anliegens seiner Mitglieder fordern. Dies bedeutet im
Speziellen, die Geschafte zwischen Vietnam und Deutschland - zum Vorteil beider Lander - zu
fordern und zu steigern.

General Statistics Office Vietnam (GSO)
6B Hoang Dieu, Ba Dinh District, Hanoi

WWW.ZS0.g0V.Vn

Das General Statistics Office Vietnam, als Institution direkt dem MPI unterstellt, dient dazu,
dem Minister des MPI beratend dabei zu helfen, die Aufgabe der staatlichen Fiihrung in dem
Bereich der Statistiken zu erledigen sowie statistische Operationen zu fiihren und sozio-
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okonomische statistische Information an alle Agenturen, Organisationen und Individuen, in
Ubereinstimmung mit dem Gesetz, zur Verfiigung zu stellen.

Germany Trade and Invest (GTAI)

1303 Vietcombank Tower, 198 Tran Quang Khai, Hanoi

www.gtai.de

Germany Trade & Invest ist die Gesellschaft der Bundesrepublik Deutschland fur
AuBenwirtschaft und Standortmarketing. Die Gesellschaft vermarktet den Wirtschafts- und
Technologiestandort Deutschland im Ausland, informiert deutsche Unternehmen uber
Auslandsmarkte und begleitet auslandische Unternehmen bei der Ansiedlung in Deutschland.

8.3 Kontaktadressen: Marktakteure

South East Asia Brewery LTD.

167 B Minh Khai, Hanoi

http://www.halida.com.vn/

Produkte: Bier

RITA FOOD & DRINK COMPANY LIMITED
Street 4 Vietnam-Singapore Industrial Park, Thuan An District, Binh Duong Province

WWWw.rita.com.vn
www.beer-vietham.com
www.beverage-vietham.com

Produkte: Energy Drinks, Kokosnusswasser, Saft, Kaffee, Bier, Vodka & Wein, Cocktails, Milch,
Tee, Wasser, Fischsauce, Diatdrinks, Dosenfisch, Nudeln, StiRigkeiten

Sunrise Foodstuff Joint Stock Company
No 5 Hang Quat Street, Hang Gai Ward, Hoan Kiem District, Hanoi

http://vn1012070385.trustpass.alibaba.com

Produkte: Tee, Kaffee, Wein & Bier, Softdrinks, Energydrinks, Reis, Ol, Nudeln, Bohnen,
Backwaren, Konserven, Friichte
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Song Ngan Eit co. LTD
184/6B Tan Thoi 3 Hamlet, Tan Hiep Ward, Hoc Mon District, Ho Chi Minh City

www.songngan. trustpass.alibaba.com

Produkte: Bier, Motorroller, Eistee

Viet Merchant Company Limited
95/C7 Nguyen Oanh, Ward 17, Go Vap District, Ho Chi Minh City

http://www.vietmerchant.net/

Produkte: Lebensmittel, Schuhzubehor, Babyprodukte, Beautyprodukte, Bier, Softdrinks,
Kaffee

Hanoi Beer Alcohol and Beverage Joint Stock Corporation
123 Hoang Hoa Tham, Ba Dinh District, Hanoi

www. habeco.com.vn

Produkte: Bier, Likore, Spirituosen

Hue Brewery LTD
243 Nguyen Sinh Cung, Hue

www.huda.com.vn

Produkte: Bier

Vu Tien Phat Import Export Co. LTD
221/60/33 5, Dong Thanh Hamlet, Hoc Mon District, Ho Chi Minh City

http://motorcycle.trustpass.alibaba.com/

Produkte: Bier, Energydrinks, Softdrinks, Kaffe, Motorroller und andere Maschinen

CT and K Vietnam CO. LTD
No 2025, Highway 1A, District 12, Ho Chi Minh City

http://vn111973003.trustpass.alibaba.com/

Produkte: Bier, Tee, Saft, Kaffe/Milch, Nahrungsmittel: Bohnen, Nisse, Nudeln

ATH Trading CO. LTD
No 2025, Highway 1A, District 12, Ho Chi Minh City
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http://www.athvietham.trustpass.alibaba.com/

Produkte: Bier, Energydrinks, Softdrinks, Kaffee, Tee, Hygieneartikel, Nahrungsmittel,
Backware und SuBwaren

Sovina Company Limited
Room 2610, 34T Building, Trung Hoa - Nhan Chinh Trung, Hoa Ward,Cau Giay District, Hanoi

WWW.Sovina.vn

Produkte: Bier, Saft, Softdrinks, Energydrinks, Milch, Kaffee

Hanoi Trade Corporation
38-40 Le Thai To Street, Hoan Kiem District, Hanoi

www.haprovietham.vn

Produkte: Tee, Kaffee, Bier, Nahrungsmittel, Kerzen, Taschen, Mobel, ...

Horse Power Trading Service Import Export Company Limited
1 D52 Street, Ward 12, Tan Binh District, Ho Chi Minh City

http://horsepower.trustpass.alibaba.com

Produkte: Bier, Mineralwasser, Motorroller, Lebensmittel

Thanh Le Import Export Co. LTD
120 / 2B Phan Van Hon, Tay Lan Hamlet, Ba Diem Village

http://thanhle80.trustpass.alibaba.com

Produkte: Bier, Softdrinks, Motorroller, StraBenbeleuchtung

Vinaken
Trung Dong Industrial Group, Duc Thang Hamlet, Hiep Hoa District, Bac Giang Province

www.vinaken.com.vn

Produkte: Bier

Eresson Electro Mechanical Refrigeration Joint Stock Company
9 Pham Hung Street, Cau Giay District, Hanoi

www.eresson.vn

Produkte: Vodka, Mineralwasser, Whiskey, Reiswein
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Huong Sen Group Joint Stock Company
18 Tran Thai Tong, Dich Vong District, Hanoi

http://beerdaiviet.vn/

Produkte: Bier, Tee, Saft

Sunwell Vina CO. LTD

8 Road 2, Hamlet 4, Linh Chieu Ward, Thu Duc District, Ho Chi Minh City

www.vinadrink.com.vn

Produkte: Mineralwasser, Kokosmilch, Milch, Saft, Energydrinks

AVINAA JOINT STOCK COMPANY
Nguyen Khe Industial Zone, Hanoi

www.avinaa.com

Produkte: Vodka, Mineralwasser

LAMDONG FOODSTUFFS JSC
272b Phan Dinh Phung Street, Ward 2, Dalat

http://vn107014350.fm.alibaba.com/

Produkte: Fruchtsaft, Rotwein, Weisswein, Schaumwein, Likor

HANOI LIQUOR JOINSTOCK COMPANY
94 Lo Duc Street, Hanoi

http://www.halico.com.vn/

Produkte: Likor, Vodka, Brandy, Reiswein, Mineralwasser

CAM GIANG TRADING AND SERVICE COMPANY LIMITED
570 Thuy Khe, Buoi Ward, Tay Ho District, Hanoi

http://vn1010363122.fm.alibaba.com/

Produkte: Coghac

Thang Phuong Import-Export and Trading Company

20 Ho Tung Mau, Hanoi
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http://vn1002028686.fm.alibaba.com/

Produkte: Mineralwasser

Vietnam Sweden Wine & Spirits JSC
Lot CN B3 - Phu Nghia Industrial Park, Chuong My District, Hanoi

http://vns-jsc.com.vn/

Produkte: Vodka

Thang Long Joint Stock Company
3/191 Lac Long Quan, Nghia Do, Cau Giay District, Hanoi

http://vangthanglong.com.vn/

Produkte: Wein, Schaumwein, Vodka

Phu Yen Beer and Beverage Joint Stock Company
Hoa Hiep Industrial Park, Dong Hoa, Phu Yen

http://pybeco.com/

Produkte: Bier

Viet Ha Corporation
254 Minh Khai, Hai Ba Trung District, Hanoi

http://viethacorp.com.vn/

Produkte: Bier, Mineralwasser, Chips, Schuhe

ANHDAO FOOD PROCESSING FACTORY
Phu Dien Industrial Zone, Tu Liem District, Hanoi

http://vn101434441.fm.alibaba.com/

Produkte: Wein, Mineralwasser

Binh Tay Distillery Joint Stock Company
621 Pham Van Chi, District 6, Ho Chi Minh City

http://lisacon.fm.alibaba.com/

Produkte: Mineralwasser, Spirituosen, Nahrungsmittel
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QUANG MINH COMPANY LIMITED
248-250 Hong Bang Street, 15 Ward, Distict 5, Ho Chi Minh City

http://www.gasaco.com.vn/

Produkte: Energy Drinks, Sojamilch, Melonendrink, Aloe Veradrink, Jellydrink, Silberrohrdrink

TAN QUANG MINH MANUFACTURE AND TRADING CO., LTD
Street 2F, Vinh Loc Industrial park, Binh Chanh District, Ho Chi Minh City

http://bidrico.com.vn/

Produkte: Energy Drinks, Fruchtsafte, Bird's Nest Drinks, Teegetranke, Joghurt Drinks,
kohlensaurehaltige Getranke, Frichte Jellys, Mineralwasser

GOLDEN HORSE COMPANY LIMITED
1* floor, 39 Le Loi, District 1, Ho Chi Minh City

http://www.goldenhorse.vn/

Produkte: Mineralwasser, Schokoladendrinks, Fruchtsafte, Bier, Energy Drinks

HA NOI COMMODITIES GENERAL IMPORT EXPORT JOINT STOCK COMPANY
Room 903, 9*" floor, 185 Giang Vo, Cat Linh Ward, Dong Da District, Hanoi

http://vn1012070385.trustpass.alibaba.com/

Produkte: Tee, Vodka, Rotwein, Bier, Softgetranke, Kaffee, Teegetranke, Fruchtgetranke

SAIGON UNITED COMPANY LIMITED
24 Truong Son Street, Ward 2, Tan Binh District, Ho Chi Minh City

http://sunicovn.com/

Produkte: Softgetranke, Kaffee, Mineralwasser

MINH PHONG GREEN AGRICULTURAL PRODUCTS JSC
Lot B13, D3 Street, Chanh Nghia Resettlement Area, Thu Dau Mot, Binh Duong

http://mpgreenagro.com.vn

Produkte: Teegetranke, Kakaogetranke, Ginsenggetranke, Softgetranke, Kaffee, Fruchtsafte,
Mineralwasser
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SONG DA INDUSTRY TRADE JOINT STOCK COMPANY
Yen Nghia, Ha Dong District, Hanoi

http://www.sodamart.com.vn

Produkte: Kaffee, Softdrinks

PHOENIX INTERNATIONAL TRADING CO., LTD
184 Binh Loi, Binh Thanh District, Ho Chi Minh City

http://www.phoenixco.com.vn/

Energiedrinks, Softgetranke, Kaffee, Instantnudeln, FischsoBe, Nudeln

TAN NHAT HUONG TRADING CO., LTD
61A Tran Quang Dieu, Ward 13, District 3, Ho Chi Minh City

http://www.tannhathuong.com

Produkte: Softdrinks, Teegetranke, Convenienceprodukte, Backzutaten, Nudeln,
landwirtschaftliche Erzeugnisse, SuBigkeiten

Nhat Hong Food Company
7 Phan Dinh Phung, Ho Chi Minh City

http://vn1007095103.fm.alibaba.com

Produkte: Aloe-Vera-Saft, Rote-Drachenfrucht-Saft

SAIGON CONSUMER GOODS COMPANY LIMITED

2" floor, Viet Sky Office Building, 251/1 Nguyen Van Troi Street, Ward 10, Phu Nhuan District,
Ho Chi Minh City

http://vn1007095103.fm.alibaba.com/

Produkte: Softgetranke, SuBigkeiten, Convenienceprodukte

VIET INTERNATIONAL CO LTD
89 D11 Tay Thanh Ward, Ho Chi Minh City

www.viet-intl.com

Produkte: Energiedrinks, Fruchtsafte, Kaffee
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TIGER COPPER COMPANY LIMITED
88/21 Mieu Binh Dong, Binh Hung Hoa A Ward, Binh Tan District, Ho Chi Minh City

http://vn1023982796.fm.alibaba.com/

Produkte: Softgetranke, Fruchtsafte, StiRigkeiten, Convenienceprodukte

ATH TRADING CO., LTD
No. 2025, Highway 1A, District 12, Ho Chi Minh City

http://athvietnam.trustpass.alibaba.com/

Produkte: Kaffee, Softgetranke, Bier, frisches und gefrorenes Obst und Gemiise,
Convenienceprodukte, Gewiirze

DAI DUONG GLOBAL CO., LTD
163/75 Thanh Thai, District 10, Ho Chi Minh City

http://daiduong.trustpass.alibaba.com/

Produkte: Energiedrinks, Softgetranke, Kaffee, Milchshakes, Convenienceprodukte

DONA NEWTOWER NATURAL DRINK AND FOOD JOINT STOCK COMPANY
D16 - 319, Ly Thuong Kiet, Ward 15, District 11, Ho Chi Minh City

http://vn900877078.fm.alibaba.com/

Produkte: Kokosnussmilch, Papayasaft, Mangosaft, Lycheesaft, Ananas, Kaffee, Bird's Nest-
Drink, Ginsengdrink, Melonentee

TRIBECO BINH DUONG CO., LTD
No. 8, street 11, Vietnam-Singapore Industrial Park, Thuan An, Binh Duong

http://www.tribeco.com.vn/

Produkte: Sojamilch, Melonentee, Limonade, Cola, Bird's Nest-Drink, Griiner Tee,
Energiedrink

Dai Tan Viet J.S.Co (New Viet Dairy)
145, Ton That Dam Street, District 1, Ho Chi Minh City

http://www.newviet.net/

Produkte: Ananassaft, Orangensaft, Apfelsaft, Granatapfelsaft, Kokosnusssaft, Guavensaft,
Grass-Jelly-Drink, Chrysanthemum-Drink
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Viet Nam Brewery Limited
2 Ngo Duc Ke, Floor 15, District 1, Ho Chi Minh City

http://career.vblgroup.vn/

Produkte: Bier

Saigon Beer-Alcohol-Beverage Joint Stock Corporation
6 Hai Ba Trung, District 1, Ho Chi Minh City

http://sabeco.com.vn/

Produkte: Bier

CHUONG DUONG BEVERAGES JOINT STOCK COMPANY
379 Ben Chuong Duong, District 1, Ho Chi Minh City

http://www.cdbeco.com.vn/

Produkte: Limonade, Wasser

Thao Moc Co. Ltd
69 Dai La, Hai Ba Trung District, Hanoi

http://www.thaomoc.com.vn/

Produkte: Rotwein, Sirup

TAN HIEP PHAT BEVERAGE GROUP
219 Binh Duong, Vinh Phu Ward, Thuan An District, Binh Duong

http://www.thp.com.vn/

Produkte: Bier, Energiedrink, Griinteegetranke, Fruchtsafte, Sojamilch, stilles Wasser

RED BULL (VIETNAM) COMPANY LIMITED
Hanoi Highway, Binh Thang Ward, Di An District, Binh Duong

http://www.redbull.com

Produkte: Energiedrink

LA VIE LIMITED LIABILITY COMPANY

Hanoi: 12" floor, C’land building, 156 Xa Dan Il, Dong Da, Hanoi
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Ho Chi Minh City: 360A Ben Van Don, Ward 1, District 4, Ho Chi Minh City

http://www.laviewater.com/

Produkte: Wasser

Vida Beer Joint Stock Co.
54 Phan Dang Luu, Nghe An, Vinh

http://www.vidabeer.vn/

Produkte: Bier, Wasser

Hanoi - Hai Phong Beer Joint Stock Company
16 Lach Tray, Ngo Quyen District, Hai Phong

http://biahaiphong.vn/

Produkte: Bier

Satco Joint Stock Company
112B Hong Ha, Tan Binh District, Ho Chi Minh City

http://www.satco.vn/

Produkte: Wasser

Dalat Beco - Dalat Beverage Joint Stock Company
37B Hung Vuong, Ward 10, Dalat

http://www.dalatbeco.vn/

Produkte: Wein, Schaumwein, Vodka

Thanh Hoa Beer Joint Stock Company
152 Quang Trung, Ngoc Trao District, Thanh Hoa

http://www.thbeco.vn/

Produkte: Bier, Wein, Wasser

Sapuwa Company Limited
83 Quang Trung, Go Vap District, Ho Chi Minh City

http://www.sapuwa.com.vn/
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Produkte: Wasser

Interfood Joint Stock Company
4™ floor, Vincom Center, 72 Le Thanh Ton, Ward Ben Nghe, District 1, Ho Chi Minh City

http://www.wonderfarmonline.com/

Produkte: Softgetranke und Milchgetranke

Tu Long Limited
D7 L1A Road NE7, My Phuoc 3 Industrial Park, Thoi Hoa Ward, Ben Cat District, Binh Duong

www.tulong.com.vn

Produkte: Wasser

Dapha Group
208H Hung Vuong, Ward 15, District 5, Ho Chi Minh City

http://www.daphagroup.com/

Produkte: Wasser und diverse andere

Ha Long Joint Stock Company
130 Le Loi, Yet Kieu District, Ha Long

http://halobeco.com.vn/

Produkte: Bier, Wasser

Sikar Limited

Km 780 Highway 1A, Hai Lang Town, Quang Tri

http://www.xikakimlong.vn/

Produkte: Spirituosen, Wasser

WINE FOOD CO., LTD
8, Tan Thuan Export Processing Zone, District 7, Ho Chi Minh City

http://www.winefood.com.vn/

Produkte: Spirituosen
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Vobeco Joint Stock Company
4™ floor, 314 Minh Khai, Hai Ba Trung District, Hanoi

http://www.vobeco.com.vn/

Produkte: Vodka

VIET3 DISTRIBUTION TRADING CORP
848 Lang Thuong, Dong Da District, Hanoi

http://viet3.com.vn/

Produkte: Wein, Whisky, Cognac

Tan Khoa Distribution Corporation
76-78 Street 9A, Trung Son R.A, Binh Hung Ward, Binh Chanh District, Ho Chi Minh City

http://tankhoa.com/

Produkte: Wein, Spirituosen, Limonade, Sirup

MASAN CONSUMER Group
8" Floor, Central Plaza, 17 Le Duan, District 1, Ho Chi Minh City

http://masangroup.com/en/
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9 Anhang

(Promulgated together with the Government’s Decree No. 108/2006/ND-CP of September 22, 2006)

LIST OF GEOGRAPHICAL AREAS ENTITLED TO INVESTMENT PREFERENCES

Ordinal Province Areas with extremely difficult Areas with difficult socio-
number socio-economic conditions economic conditions

1 Bac Kan All districts and towns
2 Cao Bang All districts and towns
3 Ha Giang All districts and towns
4 Lai Chau All districts and towns
5 Son La All districts and towns
6 Dien Bien All districts and Dien Bien city
7 Lao Cai All districts Lao Cai City
8 Tuyen Na Hang and Chiem Hoa districts Ham Yen, Son Duong and Yen

Quang Son districts and Tuyen Quang

town
9 Bac Giang Son Dong district Luc Ngan, Luc Nam, Yen The
and Hiep Hoa districts
10 Hoa Binh Da Bac and Mai Chau districts Kim Boi, Ky Son, Luong Son, Lac
Thuy, Tan Lac, Cao Phong, Lac
Son and Yen Thuy districts
11 Lang Son Binh Gia, Dinh Lap, Cao Loc, Loc | Bac Son, Chi Lang and Huu Lung
Binh, Trang Dinh, Van Lang and districts
Van
Quan districts

12 Phu Tho Thanh Son and Yen Lap districts Doan Hung, Ha Hoa, Phu Ninh,

Song Thao, Thanh Ba, Tam
Nong and Thanh Thuy districts
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13 Thai Nguyen Vo Nhai anh Dinh Hoa districts Dai Tu, Pho Yen, Phu Luong,
Phu Binh and Dong Hy districts
14 Yen Bai Luc Yen, Mu Cang Chai and Tram Tran Yen, Van Chan, Van Yen
Tau districts and Yen Binh districts and
Nghia Lo town
15 Quang Ninh | Ba Che and Binh Lieu districts, Co Van Don district
To island district, islands and
offshore islands under provincial
authority
16 Hal Phong Bach Long Vy and Cat Hal island
districts
17 Ha Nam Ly Nhan and Thanh Liem
districts
18 Nam Dinh Giao Thuy, Xuan Truong, Hai
Hau and Nghia Hung districts
19 Thai Binh Thai Thuy and Tien Hai districts
20 Ninh Binh Nho Quan, Gia Vien, Kim Son,
Tam Diep and Yen Mo districts
21 Thanh Hoa Muong Lat, Quan Hoa, Ba Thuoc, Thach Thanh and Nong Cong
Lang Chanh, Thuong Xuan, Cam districts
Thuy, Ngoc Lac, Nhu Thanh and
Nhu Xuan districts
22 Nghe An Ky Son, Tuong Duong, Con Cuong, Tan Ky, Nghia Dan and Thanh
Que Phong, Quy Hop, Quy Chau Chuong districts
and Anh Son districts
23 Ha Tinh Huong Khe, Huong Son and Vu Duc Tho, Ky Anh, Nghi Xuan,
Quang districts Thach Ha, Cam Xuyen and Can
Loc districts
24 Quang Binh | Tuyen Hoa, Minh Hoa and Bo Trach Other districts
districts
25 Quang Tri Huong Hoa and Dac Krong districts Other districts
26 Thua Thien A Luoi and Nam Dong districts Phong Dien, Quang Dien, Huong
Hue Tra, Phu Loc and Phu Vang
districts
27 Danang Hoang Sa island district

107



28 Quang Nam Dong Giang, Tay Giang, Nam Dai Loc and Duy Xuyen districts
Giang, Phuoc Son, Bac Tra My,
Nam Tra My, Hiep Duc, Tien Phuoc
and Nui Thanh districts and Cu Lao
Cham island
29 Quang Ngai | Ba To, Tra Bong, Son Tay, Son Ha, Nghia Hanh and Son Tinh
Minh Long, Binh Son and Tay Tra districts
districts and Ly Son island district
30 Binh Dinh | An Lao, Vinh Thanh, Van Canh, Phu Hoai An and Phu My districts
Cat and Tay Son districts
3 Phu Yen Song Hinh, Dong Xuan, Son Hoa and | Song Cau, Tuy Hoa and Tuy An
Phu Hoa districts districts
32 Khanh Hoa Khanh Vinh and Khanh Son Van Ninh, Dien Khanh and Ninh
districts, Truong Sa island district Hoa districts and Cam Ranh
and islands under provincial town
management
33 Ninh Thuan All districts
34 Binh Thuan Phu Quy island district Bac Binh, Tuy Phong, Duc Linh,
Tanh Linh, Ham Thuan Bac and
Ham Thuan Nam districts
35 Dak Lak All districts
36 Gia Lai All districts and towns
37 Kon Tum All districts and towns
38 Dak Nong All districts
39 Lam Dong All districts Bao Loc town
40 Ba Ria - Con Dao island district Tan Thanh district
Vung Tau
41 Tay Ninh Tan Bien, Tan Chau, Chau Thanh Other districts
and Ben Cau districts
42 Binh Phuoc Loc Ninh, Bu Dang and Bu Dop Dong Phu, Binh Long, Phuoc
districts Long and Chon Thanh districts
43 Long An Duc Hue, Moc Hoa, Tan Thanh,

Duc Hoa, Vinh Hung and Tan
Hung districts
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44 Tien Giang Tan Phuoc district Go Cong Dong and Go Cong Tay

districts
45 Ben Tre Thanh Phu, Ba Chi and Binh Dai Other districts
districts
46 Tra Vinh Chau Thanh and Tra Cu districts Cau Ngang, Cau Ke and Tieu
Can districts
47 Dong Thap Hong Ngu, Tan Hong, Tam Nong Other districts
and Thap Muoi districts
48 Vinh Long Tra On district
49 Soc Trang All districts Soc Trang town
50 Hau Giang All districts Vi Thanh town
51 An Giang An Phu, Tn Ton, Thoai Son, Tan Other districts
Chau and Tinh Bien districts
52 Bac Lieu All districts Bac Lieu town
53 Ca Mau All districts Ca Mau city
54 Kien Giang All districts, islands and offshore Ha Tien and Rach Gia towns
islands under provincial
management
Other Hi-tech parks and economic zones Industrial parks established
localities entitled to preferences under under decisions of the Prime
establishment decisions of the Minister

Prime Minister

LIST OF DOMAINS ENTITLED TO INVESTMENT PREFERENCES
(Promulgated together with the Government’s Decree No. 108/2006/ND-CP of September 22, 2006)
A. LIST OF DOMAINS ENTITLED TO SPECIAL INVESTMENT PREFERENCES

I. Manufacture of new materials and production of new energy; manufacture of products of high
technology, of bio-technology and of information technology; mechanical manufacturing

1. Manufacture of composite materials, light construction materials, precious and rare materials.

2. Manufacture of high-quality steel, alloys, special metal, porous iron and steel billet.
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3. Investment in the construction of establishments using solar energy, wind energy, biogas,
geothermic and tidal energy.

4. Production of medical equipment for analytical and extractive technology in the medical sector;
orthopaedic equipment, specialized vehicles and equipment for the disabled.

5. Application of advanced technology, bio-technology for production of medicines for human use up to
international GMP standard; production of antibiotic materials.

6. Production of computers, telecommunication and communication and Internet equipment and key
information technology products.

7. Production of semi-conductors and hi-tech electronic components; production of software products,
items of digital information; provision of services on software, research into information technology
and training of human resources for information technology.

8. Investment in the production and manufacture of precision mechanical engineering equipment;
equipment and machines for examination and control of industrial manufacturing safety; industrial
robots.

Il. Breeding, rearing, growing and processing agricultural, forest and aquaculture products; salt
making; production of artificial strains, new plant varieties and livestock breeds

9. Afforestation, tending of forests.

10. Breeding, rearing and growing agricultural, forest and aquaculture products on uncultivated land,
unexploited waters.

11. Fishery in offshore sea waters.
12. Production of artificial strains, new plant varieties and livestock breeds of high economic value.
13. Production, mining and refining of salt.

lll. Use of high technology and modern techniques; protection of the ecological environment;
research, development and nursery of high technology

14. Application of high technology or new technology which has not yet been used in Vietnam;
application of bio-technology.

15. Treatment of pollution and protection of environment; production of equipment for pollution
treatment and equipment for observation and analysis of the environment.

16. Collection and treatment of wastewater, waste gas and solid waste; recycling or reuse of waste.
17. Research, development and nursery of high technology.

IV. Labor intensive industries
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18. Projects employing 5,000 or more employees on a regular basis.
V. Construction and development of infrastructures and important projects

19. Investment in the construction and commercial operation of infrastructures of industrial parks,
export processing zones, hi-tech parks and economic zones or important projects falling within the
deciding competence of the Prime Minister.

VI. Development of education, training, health care, physical training and sports
20. Investment in the construction of facilities for treatment of tobacco or drug addiction.
21. Investment in the establishment of facilities for epidemic prevention and control.

22. Investment in the establishment of geriatric centers or centers for relief and care of the disabled
and orphans.

23. Investment in the construction of centers of training for high-achievement sports, sport training for
the disabled; the construction of sport facilities with training and competition equipment satisfying
requirements for organization of international tournaments.

VIl. Other manufacturing and service sectors
24. Investment in research and development (R & D) accounting for 25 % or more of the revenue.
25. Salvage operations at sea.

26. Investment in the construction of apartment buildings for workers working in industrial parks,
export processing zones, hi-tech parks and economic zones; investment in the construction of
dormitories for students and of residential houses for social policy beneficiaries.

B. LIST OF DOMAINS ENTITLED TO INVESTMENT PREFERENCES

I. Manufacture of new materials and production of new energy; manufacture of products of high-
technology, of bio-technology or of information technology; mechanical manufacturing

1. Production of soundproof, electricity insulated or high heat-insulated materials; synthetic materials
used as a substitute for wood; fire-proof materials; construction plastics; glass fiber; special-use
cement.

2. Production of non-ferrous metals and refining of cast iron.
3. Production of molds and prototypes for metal and non-metal products.

4. Investment in the construction of new power plants, in power distribution and transmission.
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5. Production of medical supplies and equipment, construction of warehouses for preservation of
pharmaceutical products, reserves of medicines for human use in case of natural disasters and
dangerous epidemics.

6. Production of equipment used for testing toxic substances in foodstuffs.
7. Development of the petrochemical industry.
8. Production of coke and active coal.

9. Production of plant protection drugs, pesticides, preventive and curative drugs for animals and
aquatic creatures; veterinary drugs.

10. Materials for production of medicines or medicines for prevention or treatment of social diseases;
vaccines; biological products; medicines produced from pharmaceutical materials; eastern medicines.

11. Investment in the construction of facilities for biological experiment, assessment of the availability
of medicines; pharmaceutical establishments satisfying GMP standards in producing, preserving,
testing, and carrying out clinical tests of medicines, planting, rearing or harvesting and processing of
pharmaceutical materials.

12. Development of sources of pharmaceutical materials and production of medicines from
pharmaceutical materials; projects for research or substantiation of scientific grounds for prescriptions
for eastern medicines and formulation of standards for testing of prescriptions for eastern medicines;
survey and statistics of types of pharmaceutical materials used for production of medicines; collection,
inheritance and application of prescriptions for eastern medicines, finding, exploitation and use of new
pharmaceutical materials.

13. Production of electronic appliances.

14. Production of machines, equipment and detail assemblies for the following sectors: oil and gas
exploitation, mining, energy and cement; production of large-sized lifting equipment; production of
machine tools for metal processing and metallurgy equipment.

15. Investment in the manufacture of high and medium voltage electric devices or generators of large
capacity.

16. Investment in the production of diesel engines; investment in the repair or building of ships;
equipment and spare parts for transportation ships and fishing ships; production of dynamic and
hydraulic machinery and spare parts and compressing machines.

17. Production of equipment, vehicles and machinery for construction; technical equipment for the
transportation sector; locomotives and carriages;

18. Investment in the manufacture of machine tools, machinery, equipment and components for
agricultural and forest production; machinery for food processing; irrigation equipment.
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19. Investment in the production of equipment, machinery for textiles, garments and leather
industries.

Il. Breeding, rearing, growing and processing of agricultural, forest and aquaculture products; salt
making; production of artificial strains, new plant varieties and livestock breeds

20. Growing of plants for pharmaceutical purposes.

21. Investment in post-harvest preservation of agricultural products, preservation of agricultural and
aquaculture products and foodstuffs.

22. Production of bottled or canned fruit juices.
23. Production and refining of feed for cattle, poultry and aquatic resources.

24. Technical services for planting industrial and forest trees, husbandry, aquaculture, protection of
plants and livestock.

25. Production, multiplication or crossbreeding for new plant varieties or livestock breeds.

lll. Use of high technology and modern techniques; protection of the ecological environment;
research, development and nursery of high technology

26. Manufacture of equipment for responding to and dealing with oil spills.
27. Manufacture of equipment for waste treatment.

28. Investment in the construction of technical facilities and works: laboratories and experimental
stations to apply new technology to production; investment in the establishment of research institutes.

IV. Labor intensive industries
29. Projects regularly employing between 500 and 5,000 employees.
V. Construction and development of infrastructures

30. Construction of infrastructures serving production and business of cooperatives and life of
communities in rural areas.

31. Investment in and commercial operation of infrastructures and investment in the production in
industrial complexes, industrial spots, complexes of rural trade villages.

32. Construction of water plants and water supply systems for civil and industrial use; investment in
the construction of water drainage systems.

33. Construction and upgrading of bridges, roads, terminals, airports, seaports, railway stations, bus
stations and parking lots; establishment of new railway routes.
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34. Construction of technical infrastructures of concentrated population areas in the geographical
areas in Appendix Il to this Decree.

V1. Development of education, training, health care, physical training, sports and national culture

35. Investment in the construction of infrastructures for education and training establishments;
investment in the construction of people-founded and private schools and education and training
establishments at the levels of pre-school education; general education, vocational high-school
education and tertiary education.

36. Establishment of people-founded and private hospitals.

37. Construction: physical training or sport centers, training facilities and physical training and sports
clubs; establishments for production, manufacture and repair of equipment, supplies and equipment
for physical training and sports.

38. Establishment of national cultural houses; national dance, music and song troupes; theaters, film
studios, cinemas; establishments for production, manufacture and repair of national musical
instruments; maintenance and preservation of museums, national cultural houses and culture and arts
schools.

39. Investment in the construction of national tourist sites, ecological tourist sites and cultural parks
for sports, entertainment and recreation activities.

VIl. Development of traditional trades and occupations

40. Building up and development of traditional trades and occupations for production of fine-art and
handicraft goods, processing of agricultural products and foodstuffs and cultural products.

VIII. Other manufacturing and service sectors

41. Provision of Internet connection, access and application services and points for accessing public
telephones in areas in Appendix Il to this Decree.

42. Development of mass transit including: transportation by ships, aircraft; railway transportation;
road transportation of passengers by cars with 24 seats or more; transportation of passengers by
modern and high-speed vehicles by inland waterway; container transportation.

43, Investment in the relocation of production establishments to non-urban areas.
44. Investment in the construction of class-lI marketplaces and exhibition centers.
45. Production of children’s toys.

46. Activities in mobilizing capital and lending capital of people’s credit funds.

47. Legal consultancy, services of consultancy on intellectual property and technology transfer.
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48. Production of various types of materials for production of pesticides.
49. Production of base chemicals, purified chemicals, special-use chemicals and dyes.
50. Production of materials for production of detergents and additives for the chemical industry.

51. Production of paper, cartons, artificial planks from domestic agricultural and forest materials;
production of pulp.

52. Weaving and fashioning of textile products; production of silk and fibers of all types; tanning and
processing of leather.

53. Investment projects on production activities in industrial parks established under decisions of the
Prime Minister.
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10 Abkiirzungsverzeichnis

ADB
ADI
AHTN
APS
ASEAN
BIP
BMI
bzw.
ca.
CAGR
CIF
DB
DWT
etc.
EU
FMCG
GSO
GTAI
Habeco
Halico
HBL
HoReCa

HS

Asian Development Bank

Auslandische Direktinvestitionen

Harmonisierte Nomenklatur der Zolltarife der ASEAN-Staaten
Allegemeine Praferenzen der Entwicklungslander
Association of Southeast Asian Nations
Bruttoinlandsprodukt

Business Monitor International

beziehungsweise

circa

Compound Annual Growth Rate

Cost, Insurance, Freight

Ease of doing business

Deadweight

et cetera

Euopaische Union

Fast Moving Consumer Goods

General Statistics Office

Germany Trade and Invest

Hanoi Beer, Alcohol and Beverage Joint Stock Corporation
Hanoi Liquor Joint Stock Corporation

Hue Brewery Limited

Hotel, Restaurant und Catering

Harmonisiertes System zur Bezeichnung und Codierung der Waren
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IWSR
km

KPV

MARD
Mio.
Mrd.
NV
PCA
PKE
RO
Sabeco
SST
THP

u. a.
UNCTAD
usS
USA
VAT
VBL
VNAT
VND
WTO

z. B.

International Wine & Spirit Research
Kilometer

Kommunistische Partei Vietnam

Liter

Ministry of Agriculture and Rural Development
Millionen

Milliarden

Nationalversammlung

Partnership and Cooperation Agreement
Pro-Kopf-Einkommen

Representative Office

Saigon Beer, Alcohol and Beverage Joint Stock Corporation
Special Sales Tax

Unternehmen Tan Hiep Phat

unter anderem

United Nations Conference on Trade and Development
US-Dollar

United States of America

Value Added Tax

Vietnam Brewery Limited

Vietnam National Administration of Tourism
Vietnamesischer Dong

World Trade Organization

zum Beispiel
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