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Hongkong ist in Asien neben Singapur und Schang
hai ein führender Importeur und Re-Exporteur von 
Wein und Spirituosen. Aus diesem Grund wurde die 
südchinesische Metropole als Standort für die Vinex
po nominiert. Grund genug, den Markt unter die 
Lupe zu nehmen. 

Der Markt im 
Überblick 

Vom 15. bis zum 18. Juni fand in 
Hongkong die erste internationa
le Wein- und Spirituosenmesse 
für den asiatisch-pazifischen 
Raum statt. Inmitten der krisen
gebeutelten Region präsentierten 
700 Aussteller aus 31 Ländern 

auf 7300 m2 ausgewählte Weine 
und Spirituosen. 
Die South China Morning Post 
meldete in diesen Tagen die 
höchste Arbeitslosigkeit seit 15 
Jahren. 4,2 Prozent der Bevölke
rung sind in der 6,6 Millionen
Metropole Hongkong ohne Be
schäftigung. Dennoch, mehr als 
6000 Fachbesucher nahmen die 
Gelegenheit wahr, um sich aus-

führlich über die guten Tropfen 
zu informieren. 
Optimismus ist angesagt und für 
das Wein- und Spirituosenseg
ment wohl auch berechtigt. Der 
asiatisch-pazifische Raum hält 
für die Branche durch die Dyna
mik seiner Märkte ideale Bedin
gungen bereit, die es zu nutzen 
gilt. 
Umsatzbezogene Wachstumsra
ten bei Spirituosen von 43,9 Pro
zent und bei Wein von 13,7 Pro
zent zwischen 1992 und 1996 
sind in den gesättigten europäi
schen Märkten Traumziele. Zwi
schen 1992 und 1996 fielen die 
Absatzmengen bei Wein in West
europa und Lateinamerika. 
Nordamerika und Osteuropa er-

Tabelle 1 Entwicklung des Weinabsatzes nach Regionen 
Region I Absatz 1996 Absatzveränd. Marktvolumen 1996 Volumenveränd. 

Miol % 1992-1996 Mio US-$ % 1992-1996 

Westeuropa 11970 59,8 -1,3% 51210 65,9 +16,7% 

Nordamerika 1540 7,7 +4,8% 11980 15,4 +19,9% 

Osteuropa 3200 16,0 +6,7% 7420 9,6 +479,9% 

Lateinamerika 2730 13,7 -22,8% 4320 5,6 +15,8% 

Ozeanien 370 1,9 +35,5% 1440 1,9 +37,3% 

Asien 110 0,6 +22,2% 720 0,9 +38,5% 

Japan 70 0,3 +40,0% 560 0,7 +3,7% 

Tabelle 2 Entwicklung des Spirituosenabsatzes nach Regionen 
Region I Absatz 1996 Absatzveränd. Marktvolumen 1996 Volumenveränd. 

Miol % 1992-1996 Mio US-$ % 1992-1996 

Westeuropa 983,2 12,4 -1,5% 19008 23,0 +5,3% 

Nordamerika 1035,7 13,1 -6,5% 23814 28,9 -5,1% 

Osteuropa 2995,7 37,8 +20,0% 16792 20,3 +134,4% 

Lateinamerika 1233,4 15,5 +11,0% 4730 5,7 +78,0% 

Ozeanien 88,9 1,1 +34,7% 1165 1,5 +42,4% 

Asien 804,5 10,1 +35,3% 5698 6,9 +58,5% 

Japan 202,2 2,5 +22,8% 6526 7,9 -6,1% 

576 

höhten ihr Absatzvolumen in die
ser Zeitspanne leicht. Ozeanien, 
Asien und Japan konsumierten 
zwar deutlich mehr Wein, konn
ten allerdings kaum zwei Prozent 
Marktanteil auf sich vereinigen. 
Hinsichtlich der Umsätze ver
buchten alle Regionen zwischen 
1992 und 1996 ein Plus. Tabelle 1 
verdeutlicht den Zusammen
hang. 
Der Welt-Spirituosenmarkt wird 
von lokalen Produkten, die ca. 53 
Prozent Marktanteil auf sich ver
einigen, dominiert. Internationa
len Marken wird allerdings im 
asiatischen Raum ein hohes 
Wachstumspotential prognosti
ziert. 
Weniger durch Mengen, sondern 
vielmehr durch Preissteigerun
gen konnte der Gesamtumsatz 
der Branche zwischen 1992 und 
1997 ausgebaut werden. Das 
Hauptprodukt im Spirituosen
sektor ist noch immer Whisky, 
wenngleich der Marktanteil zwi
schen 1992 und 1996 von 32 Pro
zent auf 29 Prozent fiel. Auch 
Rum und Brandy konnten ihre 
Marktanteile nicht behaupten. 
Gleichzeitig wurden mehr Wod
ka und Gin konsumiert. 
Die größten regionalen Märkte 
auf Volumenbasis sind Osteuro
pa und Lateinamerika. Gleich
zeitig kennzeichnen diese Märk
te eine geringe Marktdurchdrin
gung internationaler Marken so
wie ein niedriges Preis- und Steu
erniveau. Das erklärt die hohe 
Diskrepanz zwischen Produkt
mengen und -wert gegenüber an
deren Regionen. 
Die Volumenreduzierung in 
Nordamerika und Westeuropa ist 
vor allem auf das steigende Ge
sundheitsbewußtsein in der Be
völkerung zurückzuführen. Ähn
lich wie bei Wein, sind die um
satzstärksten Märkte für Spiri-
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tuosen (siehe Tabelle 2) in West
europa (19 Milliarden US-Dol
lar) und Nordamerika (24 Milli
arden US-Dollar). 

Trends und 
Prognosen 

Gemessen am Weltmarkt verei
nigt die asiatisch-pazifische Re
gion lediglich 3,4 Prozent Wein 
und ca. 15 Prozent Spirituosen 
auf sich. Die Märkte in dieser 
Region sind sehr inhomogen. 
Aus diesem Grund ist es sinnvoll, 
Prognosen für die einzelnen Län
der darzustellen, wie in Tabelle 3 
zu sehen. 

Die Messe 

Von den 700 Ausstellern aus 31 
Ländern waren 16 aus Deutsch
land und 21 aus unserer Nachbar
schaft Österreich. Zimmermann
Graeff & Müller war ebenso an
zutreffen wie die Koblenz 
GmbH, die Lorch GmbH & Co. 
oder die Pieroth GmbH. Das Pu
blikum war international. Besu
cher aus Japan und Singapur wa
ren keine Seltenheit. 
Andere Länder, andere Sitten. 
Eine Weinkultur wie in Westeu
ropa anzutreffen, ist in Asien 
weitaus seltener. Der Schluck 
Wein aus dem ungespülten Kaf
feebecher ist durchaus nicht un
gewöhnlich. 
Neueste Studien gehen davon 
aus, daß ca. 100 Millionen Chi-
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Tabelle 3 Wein- und Spirituosenabsatzprognosen 
für den asiatisch-pazifischen Raum 

kurzfristig mittelfristig langfristig 
Wein Spirituosen Wein Spirituosen Wein Spirituosen 

Australien exzellent 

Japan gut 

Philippinen schlecht 

Hongkong gut 

Singapur schlecht 

Südkorea schlecht 

Taiwan schlecht 

China gut 

Indonesien gut 

Malaysia schlecht 

Indien gut 

Neuseeland gut 

Thailand schlecht 

nesen genügend Kaufkraft besit
zen, um ausländische Weine zu 
kaufen. 
Die wohlhabende Käuferschicht 
ist vor allem an den Küstenregio
nen konzentriert. Dabei ist es ein 
weitverbreiteter Irrglaube, daß 
Chinesen vor allem Rotweine 
bevorzugen. Zwei bekannte 
Weißweinmarken - »Dynasty« 
und »Great Wall« - sind in China 
sehr beliebt. 
Deutschland beginnt mit der Be
arbeitung des asiatischen Mark
tes sehr spät, meint der Exportlei
ter der Badischen Winzerkeller 
eG Breisach, Herr Schnur. Die 
französischen und australischen 
Weine dominieren eindeutig das 
Geschehen. 

exzellent gut gut gut gut 

gut gut exzellent exzellent exzellent 

schlecht gut gut gut gut 

schlecht exzellent gut exzellent gut 

schlecht gut schlecht gut gut 

schlecht schlecht schlecht schlecht gut 

schlecht schlecht gut gut gut 

exzellent gut exzellent gut exzellent 

schlecht schlecht schlecht schlecht gut 

schlecht schlecht schlecht schlecht gut 

gut gut gut schlecht gut 

schlecht gut schlecht gut schlecht 

schlecht gut gut 

Wer in China Erfolg haben 
möchte, muß liebliche, nicht zu 
trockene Weine anbieten. Um 
das Risiko gering zu halten, wer
den Geschäfte bei neuen Kunden 
nur per Vorkasse abgewickelt. 
»Ist die Ware erst einmal in Chi
na, gibt es keine Chance, das 
Geld für die Ware zu erhalten.« 
Herr Nittnaus, vom gleichnami
gen Weingut aus GoIs, Öster
reich, überrascht mit seiner Aus
sage, der asiatische Weinmarkt 
sei für ihn nicht weiter entfernt 
als der deutsche. Kosten für Flug 
und Übernachtung sind ver
gleichbar. 
Durch die Globalisierung der 
Märkte kostet die Flasche Wein 
bei einer Großlieferung im Con-

links: Blick 
durch die 
Vinexpo auf's 
»Deutsche 
Eck«; 
rechts: Herr 
Nittnaus vom 
gleichnamigen 
Weingut bei der 
Weinprobe 

Fotos: SteinmaßI 

gut gut 

tainer umgerechnet 30 Pfennige. 
Demgegenüber steht der deut
sche Markt: Bei kleinen Liefe
rungen auf Palette kann es durch
aus sein, daß die Flasche Wein 
nach Deutschland geliefert 40 bis 
50 Pfennige kostet. 
Hongkong erhebt den Anspruch, 
auch im kommenden Jahrtau
send die Finanzdrehscheibe in 
Asien zu sein. 
Werden die ökonomischen 
Grundsätze der letzten Jahre bei
behalten, ist dieses Ziel, wenn 
auch schwer, erreichbar. Nicht 
erst wenn die Krise in der Region 
überwunden ist, gilt es für die 
Wein- und Spirituosenindustrie 
Marktanteile zu sichern. 
Die Vergangenheit hat gezeigt: 
Die Märkte in Asien entwickeln 
sich dynamisch. Die Teilnehmer 
der Vinexpo haben dies erkannt 
und wissen: Wer daran partizi
pieren will, muß handeln. 
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