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~ NIEDERSACHSEN

Ausgewadhlte sozio6konomische Daten

v" Einwohnerzahl: 125,2 Mio.

v" Fliche: 377.970 km?

v’ Hauptstadt: Tokio (37,3 Mio. Einwohner)
v Durchschnittsalter: 48,6 Jahre

v’ Wirtschaft: BIP pro Kopf: 39.340 US-Dollar
v’ Arbeitslosenquote: 2,8%

v' Inflationsrate: -0,3%

Reiseverhalten

v’ Japan ist fiir das deutsche Incoming-Geschéft hinter China der zweitwichtigste asiatische
Quellmarkt (Stand 2019).

v’ 2019 wurden insgesamt 1,2 Mio. Ubernachtungen (UN) getétigt. Davon entfielen 2,8% (33.747
UN) auf das Reiseland Niedersachsen, was im Bundesldndervergleich dem 8. Rang entspricht.

v’ Fir japanische Géaste liegt Deutschland hinter Italien, Spanien und Frankeich auf Platz 4 der
beliebtesten Reiseziele in Europa.

v’ Geringe Reiseerfahrung, Auslandsreiseintensitat 1,8%.

Informationen u.a. zu Reisezweck und Buchungsverhalten japanischer Gaste: DZT Marktinformationen

Niedersachsen

Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer im Jahresverlauf 2019
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*gemessen an der Gesamtzahl der Auslandslibernachtungen
Quelle: Landesamt fiir Statistik Niedersachsen / Destatis
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https://www.germany.travel/media/redaktion/trade_relaunch/business_intelligence/marktinformationen_in_kurzfassung/dzt_marktinfos_kurz_2020_jp_WEB.pdf
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Ubernachtungsziele 2019 .
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Ubernachtungen aus Japan
Gemeinden 2019
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Quelle: Landesamt fur Statistik Niedersachsen
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Kartographie: ThMN 2022
Diaten: LSM 2022
Kartengrundlage: GiK Geolarketing

v Hohes Interesse an Stadtereisen (Sehenswirdigkeiten, Shopping auf lokalen Méarkten, Kauf

regionaler Produkte), Rundreisen und an Traditionen.

v Auf der Suche nach dem (kulinarisch) Einmaligen = lokale Spezialititen sind beliebt.

v Aufgrund der Beliebtheit deutscher Marchen und Geschichten wird mit Deutschland ein
Romantikbild verbunden (Burgen, Schldsser, historische Stadte, klassische Musik).

v’ Jiingere Generation eher an Themen wie FuRball (japanische Spieler in der Bundesliga) und

Design & Architektur (z.B. Bauhaus) interessiert.

Kulturelle Unterschiede

v Vorurteil: Japaner licheln stets und treten nur in Gruppen auf:

v Licheln ist im ferndstlichen Wertekodex ein unverzichtbarer Teil der Hoflichkeit. Das
Lacheln zeigt nicht die wahre Gefilihlswelt, sondern ist lediglich eine Mimik, die zeigen
soll, dass man sich z.B. auch bei Verargerung und Trauer unter Kontrolle hat und
niemanden mit den eigenen Problemen belasten méchte.

Stand: Dezember 2022

In Europa wird das Individuum als eigenstandige Personlichkeit mit eigenen Zielen
angesehen, im Gegensatz dazu sehen sich Japaner eher als Teil einer Gruppe mit

gemeinsamem Ziel (kollektivistisch, gruppen- und kontextorientiert). Deshalb und
auch aufgrund der Sprachbarriere verreisen sie gerne in (kleinen) Gruppen.
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Besonderheiten der Gaste aus Japan

v' Japaner haben sehr hohen Informationsbedarf und ein sehr hohes Sicherheitsbediirfnis.

Reiseentscheidungen werden nur zégerlich und vorsichtig getroffen - sensible Reaktionen
auf Krisen (Krieg, Terror, Epidemien).

Verstandnis des Qualitatsbegriffes umfanglicher = nach japanischem Sprichwort ist der
Kunde nicht Kénig, sondern Gott. Was nach unserem Verstandnis Gbertriebene Flirsorge ist,
ist fUr japanische Gaste genau richtig. Eine Rundumbetreuung ist gern gesehen (Begleitung
zum Zimmer, Einweisung etc.), Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft essenziell.

Servicebereitschaft/ -gedanke ist fir Japaner von sehr groRer Bedeutung. Der hohere Service
ist in Japan bereits im Preis eingerechnet, weshalb er auch auf andere Lander (ibertragen und
hier erwartet wird.

Wiinsche und Bediirfnisse werden nicht verbalisiert. Das erschwert den Umgang mit
japanischen Gasten.

In Japan ist Trinkgeld uniblich, da guter Service Standard ist.

GroBes Harmoniebediirfnis = Kritik und direkte Diskussionen werden vermieden und als
unhoflich betrachtet.

Englisch ist an japanischen Schulen Pflichtfach. Allerdings liegt der Fokus dabei nicht auf dem
Sprechen und der Aussprache, sondern auf schriftlichen Texten und Grammatik. Japaner
vermeiden deshalb Situationen, in denen sie sich auf Englisch verstandigen missen aus
Angst, sich zu blamieren.

Japanisch sprechende Mitarbeitende oder Informationen auf Japanisch werden sehr positiv
wahrgenommen und als Zeichen fiir Wohlfiihlen und Sicherheit gesehen.

Beliebteste Social Media Plattformen sind LINE Japan (vergleichbar mit WhatsApp), YouTube
und Twitter.

Weiterfuhrende Marktinformationen

v
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DZT Webinar-Reihe ,Market Insights“ — Aufzeichnungen abrufbar unter:
https://www.germany.travel/de/trade/marktbearbeitung/market-insight-videos/

Informationen zum Internetverhalten:
www.humblebunny.com/japans-top-social-media-networks/

Informationen zur Social-Media-Nutzung:
https://datareportal.com/reports/digital-2022-japan
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