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Zusammenfassung

In der modernen Welt verbreiten sich Informationen mit Lichtgeschwindigkeit und dringen
in alle Winkel menschlicher Aktivitaten ein. Daher wird die Rolle des Internets fir Museen nur
noch zunehmen, denn fast jede Interaktion mit einer Organisation des modernen Menschen
findet online statt, zumindest beim ersten Kontakt. Dies gilt insbesondere fir solche
Museumsbesucher wie Touristen, denn ohne Internet ist es unmaoglich, sich Gber das Museum
zu informieren, das Tausende von Kilometern entfernt ist.

Natirlich haben Museen viele Aufgaben: Bewahrung des kulturellen und historischen
Erbes, Forschungsarbeit, Forderung des Geschmacks und des historischen Gedachtnisses in
der Bevolkerung usw. Aber wir wollen hier nur eine Aufgabe ansprechen — das ist die
Vermittlung des kulturhistorischen Codes an die Touristen, da Touristen diesen Code nur in
Museen vollstandig erhalten kénnen. Dafir hat die Menschheit noch keine anderen
Organisationen erfunden. Gleichzeitig werden wir nur eine Art von Tourismus betrachten,
namlich Smart Tourism, weil er den Hauptaufgaben der Museen am meisten entspricht.

Zurzeit wird viel Gber Smart Tourism, digitale Transformation, Big Data und andere
Attribute der modernen Welt gesprochen und geschrieben. Smart Tourism wird oft als gewisse
"Technologien der Zukunft" verstanden, deren Zahl in der Reisebranche mehr als Tausende
Uberschritten hat, einschliellich der nach Nitzlichkeit und Kosten diverser Internetdienste,
Applikationen und Startups. Aber viele Menschen verwenden diese Begriffe nur oberflachlich,
ohne eine konkrete und praktische Bedeutung. Als Ergebnis herrscht ein "Durcheinander”
nicht nur im Informationsraum, sondern auch unter den Leitern von Tourismusorganisationen,
einschlief3lich Museen.

Tatsachlich geht es bei der digitalen Transformation im Tourismus, die sowohl praktische
als auch greifbare Vorteile mit sich bringt, in erster Linie nicht um Technologien, sondern
darum, wie man eine digitale Kommunikation zwischen dem Museum und dem potenziellen
Besucher aufbauen kann. Zumal heutzutage jeder Tourist auf Reisen sein Smartphone nutzt
und die Reise selbst am Computer plant. Und um die Aufmerksamkeit eines Touristen zu
wecken, muss man im Internet Informationen Uber |hr Museum platzieren, damit sie ihm
sowohl wahrend der Reise als auch im Planungsprozess nutzlich und zuganglich sind.

Deshalb gewinnt die Verbreitung von touristischen Informationen Uber digitale Kanale
immer mehr an Bedeutung, und wird es in nicht allzu ferner Zukunft vielleicht keine anderen
Kanale mehr geben. Und hier werden Museen im Zuge der Entwicklung des Smart Tourism
eine besondere Rolle spielen, denn beim Smart Tourism geht es nicht in erster Linie um
Erholung und Wanderungen, sondern um die Erkundung der Kultur und Geschichte eines
Reiseziels, d. h. um die physische Aufnahme und Verarbeitung von Informationen durch den
Touristen, um unvergessliche und neue Eindriicke zu gewinnen.

Dieses Buch stellt eine Zusammenfassung der zweijahrigen Erfahrung in der
Durchfiihrung von Kursen zu Grundlagen des Internet-Marketings fir Tourismusunternehmen
und ein Versuch, alle Informationen systematisch zusammenzufiihren, um Museen zu helfen,
die Vorteile von Smart Tourism zu verstehen und ihnen beizubringen, wie sie daraus einen
Nutzen ziehen kénnen, nicht nur kommerziell, sondern auch in Bezug auf Reputation, Bildung
und Wissenschaft. Theoretische Erkenntnisse werden durch praktische Tipps und Beispiele
untermauert, die einfach und schmerzfrei, und oft ohne besonderen finanziellen Aufwand in
jedem Museum umgesetzt werden kénnen.
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Eine kompetente Arbeit im Internet ermdglicht es, die Sichtbarkeit eines Museums zu
erhdhen, seine Autoritat zu steigern und die Bildungsfunktion der Museen in der modernen
Welt zu starken. In der Regel stehen jedoch alle Museen vor dem Problem, dass ihnen die
Mittel fehlen, um Internet-Vermarkter, Social Media Account Manager, Webdesigner und IT-
Spezialisten zu bezahlen. Oftmals betreibt der Museumsleiter selbst seine Webseite und
soziale Netzwerke oder kontrolliert das Online-Marketing oder SMM. Dies ist einerseits
sicherlich mit einem gewissen Aufwand verbunden, aber mit den richtigen Fahigkeiten kann es
ein entscheidender Faktor fiur den Erfolg eines Museums sein.

Das Ziel dieses Buches ist es, Museen dabei zu helfen, online gut auszusehen, mehr

hochwertigen Kundenverkehr zu gewinnen und intelligente Tourismustreiber auf der ganzen
Welt zu sein.
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Einfuhrung

Das Internet ist zu einem festen Bestandteil unseres Lebens geworden. Alle unsere
Einkdufe und Reservierungen laufen auf die eine oder andere Weise Uber das Internet. Und
die Coronavirus-Pandemie hat diesen Trend nur noch beschleunigt und verstarkt, da die
Menschen die Moglichkeiten des Online-Shoppings, der Online-Bestellung und - Buchung
schatzen gelernt haben.

Bei der Planung einer Reise suchen die Menschen nach Hotelinformationen mit Hilfe von
verschiedenen Suchmaschinen und auf digitalen Marktplatzen, suchen nach der offiziellen
Webseite, versuchen, unabhangige Bewertungen in den sozialen Netzwerken zu finden, usw.
Aber haufig suchen Touristen bereits am Zielort nach dem Weg zu ihrem Hotel mit Hilfe von
Papierkarten oder Ortsbewohnern, weil sie im Internet dazu keine Informationen finden und
ihre Smartphones ihnen in dieser Situation nicht helfen kénnen.

Aus diesem Grund mussen sich die Museen im Internet kompetent verhalten, damit
jeder Tourist auf seinem Computer oder mobilen Geréat leicht die umfassendsten
Informationen finden kann. Dazu gehéren der Standort des Museums, seine Offnungszeiten,
Kontaktinformationen und sogar beispielsweise eine Liste von Bussen, die Touristen zum
Museum bringen kénnen.

Einerseits verbessern sich die Suchmaschinen standig und kénnen mittlerweile fast alles
finden, andererseits missen diese Informationen korrekt und kompetent Ubermittelt und
platziert werden, um mit Hilfe der Suchmaschinen von den Smartphones der Touristen
gefunden zu werden. Die besten Positionen in den Suchmaschinen werden von den aktivsten
und beliebtesten Reiseorganisationen und Unternehmen im Netz besetzt. In diesem Buch
finden Sie Empfehlungen, wie Sie die eigene Aktivitdt im Netz verbessern und im Internet
sichtbarer machen kénnen.

Diese Empfehlungen basieren auf Praxiserfahrung und Untersuchungen nicht nur
Museen, sondern auch verschiedener Tourismusunternehmen. Sie sind so einfach formuliert,
dass jeder Leiter oder Mitarbeiter des Museums sie leicht in seinem Geschaft anwenden kann.

Die empfohlenen MalRnahmen setzen in der Regel keine erheblichen materiellen Kosten
oder speziellen Kenntnisse voraus. Aber natlrlich erfordert die Einfiihrung von allem Neuen
von den Leitern und Mitarbeitern Ausdauer, harte Arbeit und den Wunsch, den Betrieb ihres
Museums standig zu verbessern.

Daruber hinaus decken die Empfehlungen mdogliche kinftige Veranderungen in der
digitalen Welt ab. Wenn es ein Verstandnis dafir gibt, wie das Internet im Tourismus
funktioniert, welche Contents dort platziert werden sollten, werden Anderungen der
Suchmaschinenalgorithmen dem Museum weder schaden noch seine Position verschlechtern.

Fir diejenigen, die gerade erst ihre Reise in die digitale Welt beginnen, empfehlen wir
unser neues Tutorial zu den Grundlagen des digitalen Reisemarketings. Mehr:
https://centersmarttourism.world/for-tourism-organisations/materials/quidelinefor-museum-de/
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Kapitel 1. Begriffe klaren

Es gibt viele Definitionen dieses Phanomens: die Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien, Big Data, loT (Internet der Dinge) fir die Entwicklung der
Tourismusbranche usw. Es gibt noch keine genaue Definition in der Welt.

Wikipedia sagt beispielsweise: "Smart Tourism ist ein wichtiger Bestandteil einer Smart
City ...". Halt! Und hier ist die erste Ungenauigkeit. Eine Smart City richtet sich hauptsachlich
an Einheimische, wahrend sich Smart Tourism an Besucher richtet. Normalerweise geht es
bei Smart City eher um Stralen, Ampeln und Versorgungseinrichtungen, wahrend es beim
Tourismus um etwas ganz anderes geht: um Gastfreundschaft, Entdeckung von Neuem,
Reisen an einen unbekannten Ort. Schon bei der Reiseplanung, egal wie smart die Stadt ist
und wie schonend sie mit Ressourcen umgeht und sie effizient einsetzt, wie interagiert sie mit
Touristen, die tausende Kilometer weit entfernt sind? Sie interagiert mit ihnen tberhaupt nicht!

Zwei Jahre Erfahrung mit der Schulung von Vertretern der Tourismusunternehmen in den
Grundlagen des Smart Tourism haben gezeigt, dass sie einfach nicht verstehen, was
Touristen von ihnen erwarten und worum es bei Smart Tourism geht. Tatsachlich liegt die
Antwort auf der Hand. Im Wesentlichen geht es bei Smart Tourism um die Ubermittiung von
Informationen von Tourismusorganisationen an Touristen Uber das Internet. Und das ist alles!

Fir Museen geht es darum, den Touristen nitzliche Informationen Uber das Profil des
Museums, die Offnungszeiten, die kostenlosen Museumstage zu geben und dann ein
Feedback von den Touristen in Form von Fragen, Anfragen, Rickmeldungen oder
Ticketbuchungen zu erhalten. AuRerdem finden, wie bereits erwahnt, die meisten Touristen
die Museen Uber das Internet und planen ihre Besuche dort auch. Sie haben einfach keine
andere Moglichkeit.
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Mehr noch, nach Untersuchungen von Expedia besuchen Touristen zwischen 120 und 160
verschiedene Websites, wenn sie eine Reise planen, und natlrlich besuchen sie auch die
Websites der Museen an dem Ort, den sie besuchen, und deshalb ist es wichtig, dass sie dort
alle Informationen finden, die sie brauchen.

expedia group
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Quelle: https://info.advertising.expedia.com/2016-travelers-path-to-purchase

Die Reiseexperten von Yandex schatzen, dass der Anteil von Reisen am Online-
Reisemarkt bereits bei etwa 30 % liegt und es wird erwartet, dass dieser Anteil innerhalb von
10 Jahren kontinuierlich auf 50 % wachsen wird. https://blog.travelpayouts.com/tpas2021-
travel-future/

Auflerdem nimmt laut statista.com der Anteil der Online-Verkaufe im Tourismus stetig zu.
Digital travel sales worldwide from 2014
(in billion U.S. dollars)
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Daraus kdnnen wir folgende Schlussfolgerungen ziehen:

e Smart Tourism st die Verbindung zwischen dem Touristen und dem
Tourismusunternehmen Uber das Internet.

e Das Ziel von Museen im Smart Tourism ist es, Kunden anzuziehen und deren
Informationsbedurfnisse zu befriedigen, um sie besser bedienen zu kénnen.

e Das Ziel von Smart Touristen ist es, ihre Reise bewusst, komfortabel und mit so vielen
neuen Erfahrungen und Informationen wie méglich zu gestalten.

Ausgehend von der Definition von Smart Tourism mussen die Museumsleiter ihr Museum
mit den Augen des Touristen betrachten, um den Hauptweg zum Erreichen des Ziels zu
verstehen. Aber nicht einfach so, sondern durch die Brille des Internets. Nicht umsonst wird
das Internet als das ,Tor zur Welt* bezeichnet. Das braucht man fiir 4 Ausgangssituationen:

e Wenn der Tourist weit weg ist und eine Reise plant.

Hier ist es wichtig zu verstehen, was genau der Tourist bei der Planung einer Reise
vorfindet und sieht. Versuchen wir dazu einfach lhr Museum im Internet zu finden. Fir
eine grolere Objektivitdt sollten Sie den Inkognito-Modus verwenden, der in jeder
Suchmaschine verflgbar ist, damit das System vorherige Abfragen nicht berlicksichtigt.
Geben Sie nun den Namen Ihres Museums in das Suchfeld ein und beobachten Sie
genau, was die Suchmaschine herausgibt. Uberpriifen Sie die Relevanz der Informationen
- Telefonnummern, Adressen, Anfahrtsbeschreibungen, Links zur Webseite und zu
sozialen Netzwerken sowie Fotos. Lesen Sie die Bewertungen von Touristen, prifen Sie,
ob es zu allen Bewertungen eine Rickmeldung des Museums gibt, und wenn nicht,
ziehen Sie daraus Schlussfolgerungen. Es ist auch nutzlich, Bewertungen auf
verschiedenen Suchmaschinenseiten und in verschiedenen Sprachen zu lesen.

e Wenn ein Tourist bereits in lhrer Stadt oder in der Nahe ist.
Es lohnt sich hier natlrlich, ein Smartphone zu nehmen, das nicht mit lhrem Account
verbunden ist, z. B. das lhrer Kinder :) und mit ihm durch die Stadt zu spazieren. Sehen
Sie nach, ob Ihr Museum auf der Karte erscheint, ob es leicht zu finden ist, ob Sie eine
Route planen koénnen. Wie prasentieren sich andere  Museen und
Tourismusorganisationen im Internet, welche Informationen geben sie tber sich?

e Wenn der Tourist bereits im Museum ist.

Versetzen Sie sich in seine Lage. Versuchen Sie, lhr Smartphone zu benutzen, um
Ausstellungsbeschreibungen in verschiedenen Sprachen, Audioguides, andere nitzliche
Informationen usw. zu finden. Testen Sie das Internet im Museum, versuchen Sie, live zu
gehen. Stellen Sie sich vor, nach welchen Informationen iber das Museum ein Tourist mit
seinem Smartphone suchen kdénnte. Wenn Sie sie nicht gefunden haben, ist das bereits
ein Hinweis darauf, welche Informationen auf der Webseite und bei anderen Diensten, die
spater beschrieben werden, erganzt werden sollen.

e Wenn der Tourist das Museum bereits verlassen hat.

Viele Touristen teilen ihre Eindricke von ihrer Reise gerne in verschiedenen sozialen
Netzwerken und auf Bewertungsportalen.  Solche Inhalte werden in der Reisebranche
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als sehr wertvoll angesehen und haben sogar ihren eigenen Namen - UGC (User
Generated Content). Tatsache ist, dass die Menschen heutzutage immer weniger auf
direkte Werbung vertrauen, sondern auf das, was Touristen wie sie selbst Uber ein
bestimmtes Reiseunternehmen schreiben. Hier dirfen Sie nicht faul sein und mussen
standig schauen, was uber lhr Museum im Internet steht, und aul’erdem Touristen dazu
anregen, Informationen Uber |hr Museum zu platzieren. Der einfachste Anreiz besteht
darin, den Besuchern Hochgeschwindigkeits-WiFi zur Verfugung zu stellen, so dass sie
sofort Posts oder sogar Live-Ubertragungen aus dem Museum machen kénnen. Wenn Sie
eine negative Bewertung finden, ist es natirlich sinnvoll, darauf zu reagieren, zu
kommentieren und zu versuchen, die Situation zu bereinigen. Vergessen Sie nicht, dass
Bewertungen nicht nur von den Eigentimern, sondern auch von anderen potenziellen
Touristen gelesen werden, und wenn ein Museum auf Fragen, Kommentare oder
Bewertungen nicht reagiert, stellt sich die Frage, wie achtsam es mit Anfragen von
Touristen umgeht und ob es das Museum Uberhaupt noch gibt? Es gibt auch einige
automatisierte Dienste im Internet, mit denen Sie den Online-Ruf verfolgen kdnnen. Es
gibt kostenpflichtige und kostenlose Programme. Der bekannteste kostenlose Dienst ist
Google alerts - https://www.google.ru/alerts

Das Wichtigste, worauf man achten sollte, ist die vollstandige Prasenz des Museums im
Internet, damit der Tourist alle Informationen tber das betreffende Museum erhalten kann.

Die Informationen Uber das Museum, die so genannten touristischen Inhalte (Contents),
sollten nicht nur touristische Hinweise, sondern auch Adresse, Telefonnummer, Standort auf
der Karte, Fotos, Videos usw. enthalten. Kurz gesagt, alle notwendigen Materialien, die nur
einem Zweck dienen sollen, namlich die Anfragen der Touristen zu beantworten.

Im Allgemeinen sollte der Content eine ganze Reihe von Fragen abdecken, die Touristen
stellen oder stellen kdnnten, wie z. B. kostenlose Besuchstage, Haltestellen o&ffentlicher
Verkehrsmittel in der Nahe des Museums oder Buffetzeiten. Wenn es Fragen gibt, auf die die
Touristen im Internet keine Antwort gefunden haben, sollten Sie diese Frage natirlich
beantworten und dann entsprechende Inhalte erstellen und diese zumindest auf der Website
veroffentlichen.

Eine haufige Frage in unseren Kursen lautet: "Worlber soll ich auf der Webseite und in
den sozialen Netzwerken schreiben?" Studieren Sie die Bewertungen und Fragen zum
Museum auf verschiedenen Websites - hier finden Sie fertige Themen fir Blogs, Websites und
soziale Netzwerke.

Es sollte gesagt werden, dass der Inhalt zu 100% originar und fur Touristen nutzlich sein
sollte. Heutzutage werden alle Suchmaschinen und Internetsysteme immer intelligenter (und
werden auch weiterhin intelligenter werden) und erkennen leicht kopierte und nutzlose Inhalte,
die der Werbung flr ein Museum im Internet ein Ende setzen kénnen.

Zusammengefasst:

e Das Wichtigste ist der Content.
e Das Wichtigste fur das Museum ist es, qualitativ hochwertige und authentische Inhalte zu

erstellen und sie im Internet zu platzieren. Erst dann wird der Inhalt den Touristen von den
Suchmaschinen und anderen Internetdiensten angezeigt werden.
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e Das Wichtigste fir einen Touristen ist, alle notwendigen Informationen Uber das Museum
zu erhalten, ohne dabei lange und mihsam danach suchen zu mussen.

Im Internet gibt es viele verschiedene Websites und Dienste. Wie kann man sich da nicht
verirren? Natlrlich missen Sie lhre Informationen so platzieren, dass sie leicht auffindbar und
nutzbar sind. Hier gilt das Prinzip: "Sei dort, wo deine Kunden sind", aber die technische
Entwicklung nimmt eigene Anpassungen an diesem Postulat vor, das sich wie folgt
umformulieren lasst: ,Sei dort, wo deine Kunden dich leicht finden kénnen.”

o Offizielle Website des Museums.
Dies ist wahrscheinlich der wichtigste Ort (das Wort Site bedeutet lbrigens aus dem
Englischen Ubersetzt "Ort"). Es ist, wenn Sie so wollen, lhr Zuhause im Internet. Nicht
umsonst heildt die Hauptseite der Webseite Homepage:). Es ist die Website, die die
maximale Menge an hochwertigen, einzigartigen, interessanten fur Touristen originare
Informationen enthalten sollte!

e Verzeichnisse von Suchmaschinen.

Hier hangt alles von dem jeweiligen Land ab. Fir die russischsprachigen Lander sind es
naturlich Google und Yandex. Fur diejenigen, die Chinesisch bevorzugen, gibt es Baidu
und Wechat. Und beide russischsprachigen Suchmaschinen haben spezielle
Verzeichnisse: Google My Business und Yandex Business Directory. Beide Dienste sind
sowohl mit der Internetsuche als auch mit der Kartensuche verknlipft, so dass das
Verzeichnis die zweitwichtigste Ressource ist. Mit Hilfe dieser Ressourcen kénnen
potenzielle Touristen |hr Museum finden. Wenn Sie es richtig anstellen, werden
potenzielle Kunden Sie auch ohne bezahlte Werbung Uber die Suche finden. Dies wird als
organischer Verkehr bezeichnet.

Darlber hinaus haben Suchmaschinen spezielle Dienste flir Museen, wie z. B. Google
Arts&Culture https://about.artsandculture.google.com/ und in Yandex
https://yandex.ru/promo/maps/museum-night/index/

Natirlich sollten Sie die Mdglichkeiten, Ihr Museum im Internet bekannt zu machen, nicht
vernachlassigen. Dies hilft nicht nur den Touristen, Sie zu finden, sondern verbessert
auch die organische Suchposition der Museumswebsite.

o Beliebte lokale Geodienste.
Dies kénnen bei Touristen beliebte Navigationsdienste sein, zum Beispiel 2GIS.

e Online-Foren und Feedbacks der Touristen.
Das bekannteste Forum ist Tripadvisor. Es ist bemerkenswert, dass mehr als die Halfte
der Reisenden dieses Forum vor ihrer Reise besucht. Es gibt eine Regel: Wenn |hr
Museum dort vertreten ist, sollten Sie auf alle Bewertungen reagieren. Die
Basisplatzierung bei Tripadvisor ist kostenlos, zumindest derzeit. Aulerdem hat es Falle
gegeben, in denen Informationen Uber ein Museum von Touristen und nicht vom Museum
selbst veroffentlicht wurden. Mit anderen Worten: Bei der Suche auf Tripadvisor sind
einige Museumsleiter tUberrascht und empért, dass nicht ganz korrekte Informationen tGber
ihr Museum verdéffentlicht wurden. Dies zu beheben ist ganz einfach: Sie missen nur ihre
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Rechte und Befugnisse fir das betreffende Museum erklaren und dann bereits auf das
Feedback der Touristen reagieren. Um das Museum auf Tripadvisor hinzuzufligen, folgen
Sie einfach diesem Link https://www.tripadvisor.com/Owners.

e Aggregatoren - Online-Kassen.
Der bekannteste ist Getyourguide.com
https://www.getyourguide.ru/?partner_id=6TYGTGS8 und ahnliche Dienste. Die
Unterbringung dort ist kostenlos, doch wird flr jede Buchung eine Gebiihr erhoben.
Daher entscheidet jedes Museum flir sich — ob es dort platziert werden méchte oder nicht.

e Soziale Netzwerke.

Die weltweit popularsten sind Facebook und Instagram. Im russischsprachigen Umfeld
sind dies VK und OK. In allen sozialen Netzwerken ist die grundlegende
Unternehmensaccount-Eréffnung kostenlos, aber wenn Sie dariber einen zusatzlichen
Kundenverkehr erzielen mdchten, missen Sie fur die Werbung bezahlen. Jedes Museum
entscheidet selbst, ob es bezahlte Werbung braucht oder nicht. Die Erstellung des
Museumsprofils ist jedoch unerlasslich, damit Benutzer Sie in den verschiedenen sozialen
Netzwerken finden kénnen. Eine Unternehmensseite oder -gruppe zu haben, verpflichtet
den Inhaber natirlich dazu, sie auf dem aktuellen Stand zu halten und schnell auf Fragen
und Kommentare zu reagieren.

e Lokales Touristeninformationszentrum.
Diese Organisationen werden vom Staat getragen und sollen den Touristen helfen. Die
Bedingungen fiir die Zusammenarbeit mit ihnen sind von Land zu Land unterschiedlich.
Einige Besucherzentren schalten beispielsweise auf ihren Websites Anzeigen flir Museen
und einige verlinken sogar auf Buchungsseiten. In jedem Fall besuchen Touristen haufig
solche Informationszentren oder deren Websites, so dass es sinnvoll ist, dort
untergebracht zu werden, jedoch mit Riicksicht auf lokale Besonderheiten.

e Lokale Websites von Partnern und anderen Tourismusorganisationen.
Dieses Thema ist weltweit noch nicht sehr weit entwickelt und hat daher groRes Potenzial
fur diejenigen, die damit beginnen. Wenn ein Tourist beispielsweise in ein Hotel
einchecken mochte, die Website des Hotels besucht und dort einen Link zu einem
Museum in der Nahe findet, ist die Wahrscheinlichkeit gro3, dass der Tourist die Website
des Museums aufruft und einen weiteren Besuch abstattet. Es besteht die Moglichkeit
einer gegenseitigen Partnerschaft. Das heildt, Hotels und Museen kdnnten auf ihren
Websites Links austauschen, aufgrund derer Hotelgaste das Museum besuchen und
Museumsbesucher in diesem Hotel Gbernachten. So kdnnen Museen nicht nur mit Hotels,
sondern auch mit anderen touristischen Organisationen zusammenarbeiten. Zum Beispiel
mit Taxiunternehmen, Cafés, Restaurants usw.

e Lokale und internationale Reisemagazine, Portale und Verbande.
Oftmals ziehen es seridse Touristen vor, sich durch Bewertungen nicht nur von Touristen,
sondern auch von Fachleuten Uber das Museum zu informieren, so dass die
Mitgliedschaft in Berufsverbanden die Glaubwirdigkeit des Museums erhoht. Dartber
hinaus erhbhen Kontakte zu anderen Reiseveranstaltern die Wahrscheinlichkeit, dass
neue Besucher kommen.

e Sonstiges.
Hier hangt alles von den Vorstellungen des Museums und den lokalen Besonderheiten ab.

Website: https://centersmarttourism.world/




Das kénnen zum Beispiel touristische Ausstellungen, Messen oder Festivals sein, auf
denen das Museum Informationen oder Werbung platzieren kann.

Die Veroffentlichung hochwertiger Museuminformationen im Internet tragt nicht nur zur
Steigerung des Touristen-Traffics, sondern auch zur Verbesserung der EAT-Ranking-
Indikatoren in denselben Suchmaschinen bei. EAT bedeutet Ubersetzt Expertise, Autoritat,
Trust Rate (Vertrauen). Durch Steigerung dieses Indikators wird |hr Museum in der Google-
und Yandex-Suche haufiger und héher angezeigt.

Im Endeffekt sollten die Informationen tber das Museum Uberall dort platziert werden, wo
potenzielle Kunden sie anklicken kdnnen. Der Inhalt sollte von hoher Qualitdt und Relevanz
sein.

Wenn es an den Stellen der Content-Platzierung Bewertungen von Touristen Uber Ihr
Museum gibt, sollten Sie moglichst schnell und angemessen darauf reagieren! Denn die
Bewertungen werden auch von anderen potentiellen Kunden gelesen. Obwohl heutzutage viel
Uber gefalschte Bewertungen gesprochen wird, werden sie trotzdem gelesen. Indem Sie auf
alle Bewertungen antworten, kdnnen Sie den Touristen zum einen die Information vermitteln,
dass |hr Museum in Betrieb ist und die Meinungen der Touristen ernst nimmt, und zum
anderen konnen Sie in lhrer Antwort nutzliche Informationen unterbringen, die der
Kundengewinnung dienen.

Das ist eine Entschlisselung der Grundkonzepte im Zusammenhang mit Smart Tourism,
fur diejenigen, die damit noch nicht vertraut sind.

e Smart Tourist ist ein Tourist, der hauptsachlich digitale Kanale fir Informationssuche,
Buchungen und Kaufe nutzt. Die Zahl dieser Touristen hat nach verschiedenen Angaben
bereits 50% der Gesamtzahl Uberschritten, weshalb dieses Besuchersegment nicht
vernachlassigt werden sollte!

e Smart Tourismus — die Fahigkeit von Tourismusunternehmen, die Bedurfnisse von
Smart Touristen zu erfillen. Leider ist der Museumsbereich aus verschiedenen Grinden
in der Entwicklung des Smart Tourism im Vergleich zu anderen Branchen im Riickstand.

e Digitale Transformation des Tourismus - Umstellung des Geschafts auf Smart Tourism.
Umstellung der Geschaftstatigkeit von offline auf online. Was passiert, wenn Sie nicht
umstellen? Nichts, naturlich, aber Sie werden immer mehr Kunden verlieren, die Sie
online nicht gefunden haben. Sie werden in ein anderes Museum oder sogar in ein
anderes Land abwandern, das besser an den Smart-Tourismus angepasst ist.

e Digitale Daten - alle geschéftsrelevanten Zahlen wie Umsatz fur einen bestimmten
Zeitraum, Anzahl der Besuche, Anzahl der Website-Besucher pro Tag usw.

e Big Data sind Daten, die Uber einen langen Zeitraum gesammelt wurden oder deren

Volumen sehr groB} ist (auch Datensatz genannt). In einigen Quellen heif3t es, dass Big
Data Daten sind, die nicht in Excel verarbeitet werden kdnnen... Vielleicht ist das so :)
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e Analytik - Arbeit mit Daten und Entwicklung von Lésungen auf der Grundlage dieser
Daten. Die Antithese zu intuitiven Losungen und Entscheidungen durch Versuchs-und-
Irrtums-Methode. Die Analytik kann in Finanz-, Marketing-, Web- usw. unterteilt werden.

e Content - ist ein weit gefasster Begriff, der sich nicht nur auf Informationen Uber
Offnungszeiten, Verfugbarkeit von Eintrittskarten und Preise bezieht. Dazu gehéren
hochwertige Fotos, Videos, Besucherberichte, der Museumsblog und sogar die
Speisekarte flr das Museumscafé.

e Cloud ist eine Mdglichkeit, Daten, Inhalte und Dateien nicht auf Ihrem persénlichen oder
Firmencomputer zu speichern und zu verarbeiten, sondern auf Remote-Servern, die
Tausende von Kilometern von lhrem Unternehmen entfernt sein kénnen. Mit anderen
Worten: Datenspeicherung im Internet.

e Robotisierung - Ersetzen eines Menschen durch eine Maschine zur Ausfihrung
bestimmter Tatigkeiten. Zum Beispiel gibt es Roboter in der Telefonie oder in der
Werbung. Das haufigste Beispiel ist ein Anrufbeantworter, der antwortet, wenn Leute nicht
antworten konnen. Oder ein Roboter, ein Suchmaschinenspider, der standig Websites
besucht und Schlussfolgerungen Uber die Nutzlichkeit oder Nutzlosigkeit einer bestimmten
Website zieht. Ein gangiges Beispiel fir einen Roboter ist eine Haushaltskaffeemaschine -
sie erspart dem Menschen das Mahlen und Brihen von Kaffee. Oder in Museen: Der
Dienst izi. TRAVEL ist im Grunde ein Reiseflihrerroboter in Ihrem Smartphone, der Sie
anstelle eines echten Reiseflihrers durch das Museum fihrt und lhnen unterwegs alles
erzahlt. Was die humanoiden Roboter betrifft, so werden sie hauptsachlich zu
Marketingzwecken eingesetzt, sind aber im Museumsbereich von geringem praktischen
Nutzen.

e Automatisierung - Ubertragung eines Teils der von Menschen ausgefihrten Funktionen
auf eine Maschine. In der Regel sind diese Funktionen streng definiert. So ist es zum
Beispiel moglich, das Offnen der Tiren in einem Hotel durch den Einbau einer
automatischen Tur zu automatisieren oder die Buchhaltung durch die Installation eines
speziellen Programms auf einem Computer zu automatisieren. Ein lebenswichtiges
Beispiel ist ein automatisches Feuerldéschsystem, das Feuer oder Rauch erkennt und
ohne menschliches Zutun Alarm auslést oder in einigen Fallen Léschgerate aktiviert.

e Kiinstliche Intelligenz ist ein eher vager und verschwommener Begriff. Man geht davon
aus, dass es sich um Methoden handelt, mit denen menschliche Handlungen nachgeahmt
werden kénnen. Im Grunde handelt es sich um die Ubertragung bestimmter Aufgaben der
Objekterkennung an eine Maschine, z. B. Gesichter oder Handlungen, und die
Generierung automatischer Entscheidungen auf der Grundlage dieser Erkennung. Das
bekannteste Beispiel fir die Anwendung im Tourismus ist der Ubersetzer in einem
Smartphone, d. h. Spracherkennung und automatische Ubersetzung.

e Maschinelles Lernen ist ein Prozess, bei dem eine Maschine das Wissen und die
Fahigkeiten erwirbt, die sie zur Erflllung der ihr zugewiesenen Aufgabe bendétigt.
Tatsachlich handelt es sich normalerweise um eine Fehlerbehebung. Viele Menschen
haben festgestellt, dass die Ubersetzer in Smartphones immer besser werden. Das liegt
daran, dass die Maschine aufgrund einer Vielzahl von Ubersetzungen lernt, die falsche
Variante auszusortieren und stattdessen die richtige auszuwahlen. In dhnlicher Weise
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spielen Maschinen verschiedene Spiele, verlieren viel, analysieren dann, welche Fehler
zur Niederlage gefuihrt haben, und wiederholen diese Fehler nicht mehr.

e Deep Learning ist eine Form des maschinellen Lernens, das mit fragmentierten Daten
verbunden ist, d. h. mit Datensatzen, die in keiner Weise systematisiert werden konnen.

e Neuronale Netze sind Rechenalgorithmen oder Programme, die das menschliche Gehirn
imitieren. Bekanntlich besteht das Gehirn aus Neuronen, deren Verbindungen sich standig
andern, wobei der Informationsaustausch zwischen den Neuronen schichtweise erfolgt. In
jeder Schicht sind verschiedene Neuronen horizontal verbunden. Die Verbindungen
zwischen den Schichten sind vertikal. Elektronische neuronale Netze sind in &hnlicher
Weise aufgebaut. So basieren beispielsweise die meisten Online-Ubersetzer auf
neuronalen Netzen.

e Fiihrung ist ein wichtiger Bestandteil der digitalen Transformation. Jemand im
Unternehmen muss den Prozess leiten und kontrollieren und auch alle von der Bedeutung
der digitalen Transformation seiner Mitarbeiter Uberzeugen. Ideal ist es, verwandte
Unternehmen zu ermutigen, bei der digitalen Transformation mitzuarbeiten, wie
Reiseveranstalter, Taxis, Restaurants, Reisebiros usw. Ohne dies wird wenig

funktionieren ... Im Allgemeinen ist die digitale Transformation in erster Linie eine
Transformation des Denkens, oder zumindest ein Verstandnis fir das digitale Denken von
Touristen.

e Real-Time-Management, d.h. das Museum weil} jederzeit, wie viele Besucher sich im
Museum befinden, welche Gaste und wann zu erwarten sind usw. Es steht im
Zusammenhang mit der Betriebsfilhrung und kann durch die Einrichtung von
Kommunikationsmitteln und verschiedenen Technologien, von denen es eine grof3e
Vielfalt fir jeden Geschmack und jedes Budget gibt, automatisiert werden.

e Kreativitat - in diesem Geschaft gibt es keine vorgefertigten Algorithmen oder
Wunderpillen. Wie in jedem Unternehmen ist Phantasie gefragt, die ein Zeichen und die
treibende Kraft der Kreativitat ist. Ohne Flhrung ist das natirlich nicht denkbar, denn es
reicht nicht aus, sich etwas auszudenken, man muss es auch in die Tat umsetzen.

Eine haufige Frage: Jetzt werden wir untersuchen, was Touristen verwenden und welche
Funktionen die digitale Welt hat, aber die Dinge andern sich sehr schnell, neue Technologien
und Dienste kommen hinzu; wie kann man sich in dieser Vielfalt zurechtfinden, ohne sich zu
verirren?

Die Antwort ist einfach: der Tourist oder der Kunde muss im Mittelpunkt stehen. Je
besser Ihre Contents sind und je einladender lhre Gastfreundschaft im Internet ist, desto mehr
Aufmerksamkeit und Beliebtheit werden Sie erlangen, was letztendlich zu mehr Besucher
fuhrt. Und es liegt dann an der Technologie, sich dieser Herausforderung zu stellen, und das
muss man ihr lassen - sie macht es von Jahr zu Jahr immer besser. Daher tauchen Sie tapfer
in die digitale Welt ein und vergessen Sie dabei lhre Hauptaufgabe als Museum nicht.

Technologien kommen und gehen - aber Kultur, Geschichte und Gastfreundschaft
bleibt!
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Sie haben den einleitenden Teil unseres Handbuchs gelesen.
Um die Vollversion zu erwerben, senden Sie uns bitte eine Anfrage an
E-Mail: info@centersmarttourism.com oder WhatsApp: +493052015140

Mit freundlichen GriiRen, Center Smart Tourism GmbH
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