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1. WSTEP

Carpathia Museum Pass stanowi innowacyjna inicjatywe transgraniczna, ktéra powstata w
odpowiedzi na potrzebe wzmocnienia wspotpracy kulturalnej miedzy Polska a Stowacja oraz
rozwoju turystyki kulturowej w regionie karpackim. Projekt wpisuje sie w szerszy kontekst
wspotpracy transgranicznej Unii Europejskiej, wykorzystujac potencjat dziedzictwa kulturowego
jako czynnika integracji spotecznosci lokalnych oraz stymulowania rozwoju gospodarczego
obszardéw przygranicznych.

Region pogranicza polsko-stowackiego charakteryzuje sie bogatym i zréznicowanym
dziedzictwem kulturowym, ktére dokumentuja i prezentuja liczne instytucje muzealne. Muzea te,
mimo niewatpliwych waloréw swoich zbioréw i lokalizacji w atrakcyjnych turystycznie regionach,
czesto pozostajg niedoceniane i niewystarczajgco wykorzystane jako element oferty
turystycznej. Rozproszenie instytucji, brak skoordynowanej promoc;ji oraz ograniczone zasoby
poszczegdlnych muzedw utrudniajg skuteczng rywalizacje z duzymi osrodkami kulturalnymi oraz
atrakcjami komercyjnymi.

Idea Carpathia Museum Pass narodzita sie z przekonania, ze wspodlna oferta muzedw pogranicza
moze stac¢ sie unikalnym produktem turystycznym, tagczacym walory poznawcze, edukacyjne i
rekreacyjne. Inspiracja dla projektu byty sprawdzone miedzynarodowe rozwigzania, w
szczegolnosci Swiss Museum Pass, ktéry od lat skutecznie promuje szwajcarskie muzeai
przyczynia sie do wzrostu frekwencji oraz budowania swiadomosci kulturowej spoteczenstwa.

Projekt Carpathia Museum Pass realizowany jest w ramach programu wspétpracy
transgranicznej, ktéry umozliwia nie tylko stworzenie wspoélnego produktu, ale takze budowanie
trwatych relacji miedzy instytucjami kultury obu krajow. Ta wspotpraca ma wymiar nie tylko
praktyczny, ale réwniez symboliczny — stanowi potwierdzenie wspdélnych korzeni kulturowych
regionu oraz woli budowania mostéw ponad granicami panstwowymi.

Cel strategii

Niniejsza strategia zostata opracowana jako dokument programowy, definiujacy kierunki rozwoju
marki Carpathia Museum Pass oraz okreslajacy zasady jej funkcjonowania w perspektywie
najblizszych lat. Dokument stanowi swoiste kompendium wiedzy o marce, tgczgce elementy
analizy strategicznej, planowania operacyjnego oraz wytycznych dla wszystkich podmiotow
zaangazowanych w realizacje projektu.

Gtéwnym celem strategii jest stworzenie spdjnego, atrakcyjnego i rozpoznawalnego produktu
turystyczno-kulturalnego, ktéry skutecznie promuje muzea regionu karpackiego oraz zwieksza
ich frekwencje. Strategia ma umozliwi¢ muzeom partnerskim wyjscie poza tradycyjny model
funkcjonowania i wtgczenie sie w nowoczesny ekosystem turystyki kulturalnej, gdzie wspétpraca
i komplementarnos¢ ofert stanowig klucz do sukcesu.

Strategia definiuje tozsamos$¢ marki Carpathia Museum Pass, okreslajgc jej misje, wizje oraz
fundamentalne wartosci. Wyznacza réwniez jasne ramy organizacyjne dla zarzadzania marka,
uwzgledniajgc specyfike wspotpracy transgranicznej oraz réznorodnosé¢ podmiotow
zaangazowanych w projekt. Dokument szczegétowo opisuje oferowane produkty i
doswiadczenia uzytkownikéw.
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Istotnym elementem strategii jest opracowanie systemu identyfikacji wizualnej, ktéry zapewni
spo6jnos¢ komunikacji marki we wszystkich kanatach i nosnikach. Jednolita identyfikacja
wizualna ma kluczowe znaczenie dla budowania rozpoznawalnosci marki oraz kreowania jej
profesjonalnego wizerunku na konkurencyjnym rynku turystycznym.

Strategia przedstawia rowniez kompleksowy plan komunikacji marketingowej, dostosowany do
specyfiki réznych grup docelowych oraz wykorzystujgcy zréznicowane kanaty dotarcia. Plan
komunikacji uwzglednia zaréwno dziatania digital, jak i tradycyjne formy promociji, tworzac
zintegrowany mix marketingowy.

Dokument okresla zasady monitoringu i ewaluacji efektywnosci dziatan, definiujac kluczowe
wskazniki sukcesu oraz metodologie pomiaru. Systematyczna ocena rezultatéw ma umozliwic
biezacag optymalizacje dziatan oraz dostosowywanie strategii do zmieniajacych sie warunkow
rynkowych.

Wreszcie, strategia formutuje rekomendacje dla muzedw partnerskich oraz podmiotéw
zarzadzajgcych, wskazujgc konkretne obszary rozwoju oraz mozliwosci wykorzystania synergii
wynikajgcych ze wspotpracy. Rekomendacje te majg charakter zaréwno strategiczny, jak i
operacyjny, odnoszgc sie do kwestii organizacyjnych, infrastrukturalnych oraz kompetencyjnych.

Zakres geograficzny i przedmiotowy

Carpathia Museum Pass obejmuje swoim zasiegiem region pogranicza polsko-stowackiego, ze
szczegdlnym uwzglednieniem obszaru Karpat oraz terendw do nich przylegtych. Z polskiej strony
projekt koncentruje sie na wojewddztwach matopolskim i podkarpackim, natomiast ze strony
stowackiej obejmuje przede wszystkim regiony preszowski i zylinski. Ten obszar geograficzny
charakteryzuje sie nie tylko walorami przyrodniczymi i krajobrazowymi, ale przede wszystkim
niezwyktym bogactwem dziedzictwa kulturowego, bedacego wynikiem wielowiekowego
przenikania sie réznych kultur i tradycji.

Region ten stanowi naturalna catos¢ pod wzgledem historycznym i kulturowym, mimo ze
wspotczesnie jest podzielony granicg panstwowa. Przez wieki area ta byta miejscem spotkania
réznych narodowosci, wyznan i tradycji, co zaowocowato powstaniem unikalnego dziedzictwa
materialnego i niematerialnego. Carpathia Museum Pass ma za zadanie pokaza¢ te kulturowa
jednos$é regionu, przekraczajgc wspotczesne granice administracyjne i polityczne.

Zakres przedmiotowy projektu obejmuje zréznicowane typy instytucji muzealnych,
reprezentujacych rézne specjalnosci i profile zbioréw. W ramach Carpathia Museum Pass
wspotpracuja muzea etnograficzne, dokumentujgce tradycyjna kulture ludowa regionu, muzea
historyczne prezentujgce dzieje poszczegdlnych miejscowosci i mikroregiondw, muzea sztuki
gromadzgce dzieta artystéw zwigzanych z Karpatami, a takze muzea biograficzne poswiecone
wybitnym postaciom zwigzanym z tym obszarem. W projekcie uczestniczg rowniez skanseny i
parki etnograficzne, umozliwiajgce zwiedzajgcym bezposrednie doswiadczenie tradycyjnej
architektury i sposobu zycia mieszkancéw Karpat.

Réznorodnosc typologiczna muzedw partnerskich stanowi zaréwno wyzwanie, jak i potencjat
projektu. Z jednej strony wymaga wypracowania elastycznych rozwigzan organizacyjnych oraz
komunikacyjnych, dostosowanych do specyfiki poszczegdlnych instytucji. Z drugiej strony ta
réznorodnosé tworzy bogata i atrakcyjna oferte dla zwiedzajacych, umozliwiajac im poznanie
regionu z wielu perspektyw oraz wedtug réznych zainteresowan.
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Projekt obejmuje rowniez wspoétprace z instytucjami komplementarnymi wobec muzedw, takimi
jak centra kultury, galerie sztuki, osSrodki edukacji regionalnej czy obiekty zabytkowe. Ta szeroka
formuta partnerstwa ma na celu stworzenie kompleksowej oferty kulturalnej regionu oraz
budowanie sieci wspotpracy miedzy réznymi podmiotami dziatajgcymi na rzecz promocji
dziedzictwa.

Zakres geograficzny projektu nie jest traktowany jako definitywnie zamkniety. Strategia
przewiduje mozliwo$¢ rozszerzenia sieci muzedw partnerskich o kolejne instytucje z pogranicza
polsko-stowackiego, a w dalszej perspektywie rowniez o muzea z innych obszaréw karpackich.
Taka elastycznosc¢ pozwoli na organiczny rozwdj projektu oraz dostosowanie jego skali do
realnego zapotrzebowania rynku turystycznego.

Gtéwne wnioski z audytu i inwentaryzacji muzeéw

Proces opracowania strategii poprzedzony zostat kompleksowym audytem i inwentaryzacja
muzeow funkcjonujacych na obszarze objetym projektem. Przeprowadzone badania miaty
charakter wieloaspektowy i pozwolity na dogtebne poznanie potencjatu oraz ograniczen
poszczegdlnych instytucji, a takze okreslenie ich gotowosci do uczestnictwa w projekcie
wspolnej marki muzealne;.

A. Zréznicowanie potencjatu organizacyjnego muzeéw

Audyt wykazat znaczace zréznicowanie muzedw partnerskich pod wzgledem wielkosci,
zasoboéw oraz poziomu profesjonalizacji dziatania. Obok stosunkowo duzych instytuciji,
dysponujgcych stabilnym finansowaniem i wykwalifikowang kadrg, w regionie
funkcjonuje wiele mniejszych muzedw, czesto zarzgdzanych przez jednostki samorzadu
terytorialnego lub organizacje spoteczne, ktére borykaja sie z ograniczeniami kadrowymi
i finansowymi. Ta r6znorodnos$¢ wymaga zastosowania elastycznych rozwigzan
organizacyjnych oraz dostosowania wymagan stawianych poszczegdlnym partnerom do
ich rzeczywistych mozliwosci.

B. Bogactwo zbioréw muzealnych i dziedzictwa kulturowego

Przeprowadzona inwentaryzacja potwierdzita bogactwo i r6znorodnosé zbioréw
muzealnych regionu. Muzea karpackie dysponujg unikalnymi kolekcjami
dokumentujgcymi dziedzictwo kulturowe obszaru, czesto obejmujacymi obiekty o
znaczeniu ponadregionalnym. Szczegdlnie wartosciowe sg zbiory etnograficzne,
prezentujgce tradycyjng kulture materialng oraz niematerialne dziedzictwo kulturowe
regionu. Wiele muzedw posiada rowniez interesujgce kolekcje archeologiczne,
historyczne oraz artystyczne, ktére moga stanowi¢ podstawe atrakcyjnych wystaw i
programoéw edukacyjnych.

C. Stan infrastruktury i potrzeby modernizacyjne

Audyt infrastruktury wykazat, ze wiekszo$¢ muzeéw dysponuje odpowiednimi budynkami
wystawienniczymi oraz podstawowym zapleczem technicznym. Niemniej jednak w wielu
przypadkach konieczne sg inwestycje w modernizacje obiektéw, poprawe dostepnosci
dla oséb z niepetnosprawnosciami oraz wdrozenie nowoczesnych rozwigzan
technologicznych. Szczegdlnym wyzwaniem jest digitalizacja zbioréw oraz wdrozenie
systemoéw zarzadzania informacja o zwiedzajgcych, ktére sa niezbedne dla sprawnego
funkcjonowania wspélnego paszportu muzealnego.
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D. Ograniczona oferta programowa i potencjat rozwojowy

Analiza oferty programowej muzedw ujawnita znaczacy potencjat rozwojowy w tym
obszarze. Wiekszos¢ instytucji koncentruje sie gtdwnie na statych ekspozycjach,
podczas gdy programy edukacyjne, wystawy czasowe oraz wydarzenia kulturalne sa
realizowane w ograniczonym zakresie. Tymczasem wtasnie réznorodna i regularnie
aktualizowana oferta programowa stanowi kluczowy czynnik motywujacy do
wielokrotnych wizyt w muzeach, co jest istotne z perspektywy koncepcji paszportu
muzealnego.

E. Niewystarczajace wykorzystanie kanatéw komunikacji cyfrowej

Badanie praktyk marketingowych i komunikacyjnych wykazato, ze muzea regionu w
niewielkim stopniu wykorzystujg mozliwosci promocji cyfrowej oraz mediow
spotecznosciowych. Wiekszos¢ instytucji dysponuje stronami internetowymi, jednak
czesto majg one przestarzatg forme i nie sg regularnie aktualizowane. Obecnos¢
muzedw w mediach spotecznosciowych jest znikoma, a tam gdzie istnieje, ma charakter
sporadyczny i nie jest czescig spojnej strategii komunikacyjnej. Ten stan rzeczy stanowi
istotne ograniczenie dla dotarcia do mtodszych grup odbiorcéw, dla ktérych kanaty
cyfrowe sg naturalnym zrédtem informaciji.

F. Brak systemowej wspoétpracy pomiedzy jednostkami

Audyt wykazat réwniez ograniczong wspoétprace miedzy muzeami, zaréwno w ramach
poszczegdlnych krajéw, jak i transgranicznie. Wiekszos¢ instytucji funkcjonuje w pewnej
izolacji, realizujgc swoje zadania statutowe bez szerszego kontekstu regionalnego.
Tymczasem doswiadczenia miedzynarodowe pokazuja, ze wtasnie wspoétpraca i
komplementarnos¢ ofert moga znaczaco zwiekszy¢ atrakcyjnosé pojedynczych instytuciji
oraz wzmocni¢ ich pozycje w stosunku do duzych osrodkéw kulturalnych.

G. Sezonowosé frekwenciji i profil zwiedzajacych

Analiza frekwencji w muzeach ujawnita znaczace dysproporcje miedzy poszczegdlnymi
instytucjami oraz silng sezonowos¢ odwiedzin. Wiekszo$¢ muzedw odnotowuje szczyt
frekwencji w miesigcach letnich, podczas gdy w okresie jesienno-zimowym liczba
zwiedzajacych drastycznie spada. Ta sezonowos¢ wigze sie z charakterem turystyki w
regionie, ktéra ma gtédwnie charakter wakacyjny. Jednoczesnie wiekszos¢
odwiedzajgcych to turysci spoza regionu, podczas gdy mieszkarcy lokalnych
spotecznosci stosunkowo rzadko korzystajg z oferty muzedw.

H. Dobre praktyki i potencjat transferu wiedzy

Przeprowadzony audyt pozwolit réwniez na identyfikacje dobrych praktyk oraz mocnych
stron poszczegélnych muzedw, ktére moga by¢ wykorzystane w ramach wspdlnego
projektu. Niektdre instytucje wyrézniaja sie innowacyjnym podejsciem do edukac;ji
muzealnej, inne majg doswiadczenie w organizacji wydarzen kulturalnych
przyciagajacych szeroka publicznosé, jeszcze inne rozwinety skuteczne formy
wspotpracy ze spotecznosciami lokalnymi. Ta wymiana doswiadczen i transfer dobrych
praktyk miedzy muzeami partnerskimi moze stanowi¢ istotng warto$¢ dodana projektu.
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Synteza wynikéw i implikacje strategiczne

Whioski z audytu i inwentaryzacji stanowity podstawe dla formutowania zatozen strategii oraz
okreslania priorytetow dziatania. Wykazaty one jednoznacznie, ze muzea regionu karpackiego
dysponuja znaczacym potencjatem rozwojowym, ktéry moze by¢ uwolniony poprzez
wspotprace, wymiane doswiadczen oraz wspolng promocje w ramach marki Carpathia Museum
Pass. Jednoczesnie audyt zidentyfikowat obszary wymagajace wsparcia oraz inwestycji, zarowno
w zakresie infrastruktury, jak i kompetencji personelu oraz praktyk zarzgdczych.
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2. TOZSAMOSC | IDEA MARKI

Tozsamos¢ marki stanowi fundament strategii Carpathia Museum Pass, definiujac jej najgtebszy
sens istnienia oraz wyznaczajac kierunek wszystkich dziatan operacyjnych i komunikacyjnych. W
swiecie przesyconym komunikatami marketingowymi i produktami turystycznymi, silna,
autentyczna tozsamos¢ marki jest tym, co pozwala wyrézni¢ sie, budowac trwate relacje z
odbiorcami oraz tworzy¢ wartos¢ wykraczajaca poza czysto transakcyjny wymiar.

Carpathia Museum Pass aspiruje do bycia czyms wiecej niz tylko systemem biletowym czy
programem rabatowym — dazy do tego, by stac sie ruchem kulturowym, platformg integracji oraz
symbolem wartosci, ktére sa bliskie zaréwno mieszkanhcom regionu karpackiego, jak i
wszystkim, ktérzy poszukuja autentycznych, gtebokich doswiadczen w coraz bardziej
zunifikowanym swiecie.

Niniejszy rozdziat przedstawia kluczowe elementy sktadajace sie na tozsamos$é marki Carpathia
Museum Pass: od fundamentalnej mis;ji i wizji, przez dtugoterminowe cele strategiczne, po
wartosci bedgce kompasem moralnym marki oraz obietnice sktadang uzytkownikom. Okresla
rowniez pozycjonowanie marki wzgledem konkurencji oraz precyzyjng segmentacje grup
docelowych, do ktdrych kierowana jest oferta. Te elementy razem tworzg spdjna narracje o tym,
czym Carpathia Museum Pass jest, dokad zmierza oraz dla kogo istnieje.

2.1. Misja i wizja Carpathia Museum Pass

Carpathia Museum Pass to wiecej niz produkt turystyczny — to narzedzie budowania mostow
kulturowych, integracji spotecznosci oraz demokratyzacji dostepu do dziedzictwa. Misja i wizja
marki definiuja jej fundamentalny sens istnienia oraz aspiracje dotyczace przysztosci, stanowiac
kompas dla wszystkich decyzji strategicznych i operacyjnych.

Misjg Carpathia Museum Pass jest udostepnianie bogactwa kulturowego regionu karpackiego
szerokiemu gronu odbiorcéw poprzez stworzenie prostego, przystepnego cenowo i
atrakcyjnego narzedzia poznawania muzedw pogranicza polsko-stowackiego. Dazymy do tego,
aby dziedzictwo kulturowe Karpat stato sie zywg i inspirujgca czescig doswiadczenia zaréwno
mieszkancow regionu, jak i przybywajacych tu gosci, budujac jednoczesnie trwate podstawy
wspotpracy transgranicznej miedzy instytucjami kultury.

Realizujemy te misje poprzez tworzenie spdjnej sieci muzedw partnerskich, ktére taczy
wspolna idea promowania autentycznego dziedzictwa regionu, szacunek dla réznorodnosci
kulturowej oraz zaangazowanie w edukacje i dialog miedzykulturowy. Carpathia Museum Pass
umozliwia przekraczanie nie tylko granic geograficznych, ale rowniez barier mentalnych,
pokazujac, ze kultura karpacka stanowi wspdlne dziedzictwo, ktére tgczy mimo
wspotczesnych podziatéw administracyjnych.
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WIZJA

Wizjg Carpathia Museum Pass jest stworzenie wiodacej marki turystyki kulturowej w regionie
srodkowoeuropejskim, rozpoznawalnej jako symbol jakosci, autentycznosci i réznorodnosci
doswiadczen muzealnych. Dgazymy do tego, aby w perspektywie najblizszych lat Carpathia
Museum Pass stat sie naturalnym wyborem dla wszystkich, ktorzy pragna poznac kulture i
historie Karpat, niezaleznie od tego, czy sa turystami spoza regionu, czy mieszkancami
lokalnych spotecznosci.

Widzimy przysztos¢, w ktorej muzea karpackie funkcjonuja jako zywa sie¢ wymiany
doswiadczen, pomystow i zasobdw, wzajemnie sie wzmacniajgc i wspolnie tworzgc wartosé
wiekszg niz suma mozliwosci pojedynczych instytucji. Carpathia Museum Pass ma by¢
katalizatorem tej transformacji, prowadzac do sytuacji, w ktorej wspotpraca staje sie
naturalnym stanem rzeczy, a nie wyjgtkiem.

Nasza wizja obejmuje rowniez oddziatywanie spoteczne — widzimy Carpathia Museum Pass
jako narzedzie budowania swiadomosci kulturowej mieszkancow regionu, wzmacniania
lokalnych tozsamosci oraz inspirowania mtodych pokolen do zainteresowania dziedzictwem
swoich spotecznosci. Chcemy, aby muzea przestaty by¢ postrzegane jako instytucje odlegte i
elitarne, a staty sie naturalnymi miejscami spedzania czasu wolnego, edukaciji i spotecznych
spotkan.

2.2 Dtugoterminowe cele marki

Dtugoterminowe cele Carpathia Museum Pass wyznaczajg konkretne kierunki dziatania, ktore
prowadza do realizacji misji i wizji marki. Cele te majg charakter ambitny, lecz osiggalny, pod
warunkiem systematycznej pracy oraz zaangazowania wszystkich partneréw projektu.

I. INTEGRACJA TRANSGRANICZNA

Fundamentalnym celem Carpathia Museum Pass jest stworzenie trwatej platformy wspdtpracy
muzeodw polskich i stowackich, budujgcej wspdlna tozsamos¢ kulturowa regionu karpackiego.
Region ten przez wieki stanowit kulturowg cato$é, mimo ze wspodtczesnie jest podzielony granica
panstwowa. Dziedzictwo materialne i niematerialne Karpat nie zna granic administracyjnych -
tradycje, architektura, obyczaje i sztuka ludowa po obu stronach granicy majg wspélne korzenie i
wzajemnie sie przenikaja.

Carpathia Museum Pass ma by¢ narzedziem, ktére te naturalng jednos¢ kulturowa uczyni
widoczna i doswiadczalng dla wspdétczesnych mieszkancéw regionu oraz jego gosci. Poprzez
umozliwienie swobodnego przekraczania granicy w celach kulturalnych, projekt przyczynia sie
do budowania poczucia wspolnoty transgranicznej oraz przetamywania stereotypow i barier
mentalnych.

Integracja transgraniczna ma réwniez wymiar instytucjonalny. Celem jest stworzenie trwatych
mechanizmoéw wspdtpracy miedzy muzeami, ktére bedg funkcjonowac niezaleznie od zmian
personalnych czy politycznych w poszczegdlnych instytucjach. Wymiana wystaw, wspoélne
programy edukacyjne, projekty badawcze oraz dziatania promocyjne majg stac sie standardowa
praktyka, wzmacniajgca potencjat wszystkich uczestnikdw sieci.
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Dtugoterminowo dazymy do tego, aby Carpathia Museum Pass stat sie wzorem dla innych
inicjatyw transgranicznych, demonstrujgcym, ze wspotpraca kulturalna moze by¢ motorem
integracji europejskiej na poziomie lokalnym i regionalnym. Projekt ma pokazac, ze granice moga
taczyé, a nie dzieli¢, gdy sa przekraczane w imie wspolnych wartosci i celow.

Il. WZROST DOSTEPNOSCI KULTURY

Kluczowym celem Carpathia Museum Pass jest zwiekszenie frekwencji w muzeach poprzez
obnizenie barier ekonomicznych i logistycznych, szczegélnie dla mieszkancow regionu i rodzin.
Badania pokazuja, ze dla wielu osdb bariery finansowe stanowig istotne ograniczenie w
korzystaniu z oferty kulturalnej. Pojedyncze bilety do muzedw, cho¢ niezbyt drogie w ujeciu
absolutnym, stajg sie istotnym wydatkiem, gdy planuje sie zwiedzanie kilku instytucji,
szczegolnie w przypadku rodzin z dzie¢mi.

Carpathia Museum Pass likwiduje te bariere, oferujagc atrakcyjny ekonomicznie sposoéb na
poznawanie wielu muzedw w ramach jednej optaty. Model paszportu muzealnego sprawdzit sie
w wielu krajach europejskich, demonstrujgc, ze obnizenie kosztéw jednostkowych wizyt
prowadzi do znaczgcego wzrostu ogélnej liczby odwiedzin. Co wiecej, posiadacze paszportow
czesciej decydujg sie na spontaniczne wizyty w muzeach, traktujac je jako naturalng czesé
wypoczynku czy weekendowych wyjazdow.

Bariera logistyczna zwigzana jest z koniecznoscia planowania wizyt, sprawdzania godzin
otwarcia poszczegélnych muzedw, organizowania dojazdu oraz kupowania biletéw. Carpathia
Museum Pass upraszcza te procesy, oferujac jedno narzedzie dostepu do wszystkich muzedéw
partnerskich, wsparte aplikacja mobilng lub platforma internetowg utatwiajgca planowanie tras
i sprawdzanie aktualnej oferty.

Szczegbdlnym celem jest dotarcie do mieszkancéw regionu, ktérzy mimo bliskosci geograficznej
rzadko odwiedzajg lokalne muzea. Czesto dzieje sie tak z powodu postrzegania muzedw jako
atrakcji dla turystow, a nie miejsc dla lokalnej spotecznosci. Carpathia Museum Pass ma
zmienic te percepcje, zachecajgc mieszkancéw do regularnego korzystania z oferty muzealnej
poprzez atrakcyjny model cenowy oraz programy skierowane specjalnie do spotecznosci
lokalnych.

Demokratyzacja dostepu do kultury ma réwniez wymiar spoteczny — dgzymy do tego, aby oferta
muzealna byta dostepna dla oséb o réznym poziomie dochoddéw, réoznym wyksztatceniu oraz
réznych potrzebach. Oznacza to nie tylko przystepne ceny, ale réwniez dostosowanie
infrastruktury dla oséb z niepetnosprawnosciami, tworzenie programow w réznych jezykach oraz
oferowanie réznych form zwiedzania dostosowanych do potrzeb réznych grup odbiorcow.

I1l. BUDOWA ROZPOZNAWALNEJ MARKI

Dtugoterminowym celem Carpathia Museum Pass jest pozycjonowanie Karpat jako unikalnej
destynacji turystyki kulturowej, konkurencyjnej wobec uznanych osrodkdw w regionie
srodkowoeuropejskim. Region karpacki ma ogromny potencjat turystyczny, jednak dotychczas
kojarzy sie przede wszystkim z turystyka gérska i przyrodnicza, podczas gdy jego bogactwo
kulturowe pozostaje stosunkowo mato znane.

Carpathia Museum Pass ma by¢ narzedziem zmiany tej percepcji, budujac $wiadomos¢ Karpat
jako regionu o bogatym i unikalnym dziedzictwie kulturowym, wartym poznania niezaleznie od
sezonu i pogody. Dgzymy do tego, aby marka Carpathia Museum Pass stata sie rozpoznawalna
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nie tylko lokalnie, ale w catej Polsce, Stowacji oraz sasiednich krajach, jako symbol jakosSciowej i
autentycznej oferty kulturalnej.

Budowa silnej marki wymaga konsekwentnej komunikacji, wysokiej jakosci doswiadczen
uzytkownikéw oraz systematycznego wzmachniania pozytywnych skojarzen z regionem.
Carpathia Museum Pass ma by¢ postrzegany jako gwarancja wartosciowego spedzenia czasu,
odkrywania fascynujgcych historii oraz autentycznego kontaktu z zywa kulturg regionu.

W perspektywie dtugoterminowej dgzymy do tego, aby Carpathia Museum Pass stat sie
integralng czescig oferty turystycznej regionu, rekomendowang przez biura turystyczne, hotele,
przewodnikdw oraz wszystkie podmioty dziatajace w branzy turystycznej. Chcemy, aby stat sie
on naturalnym elementem planowania pobytu w Karpatach, tak jak Swiss Museum Pass jest
naturalnym wyborem dla odwiedzajgcych Szwajcarie.

Budowa marki to rowniez budowanie wspdlnoty — spotecznosci uzytkownikéw Carpathia
Museum Pass, ktdrzy czuja sie czescia czegos wiekszego niz tylko programu lojalnosciowego.
Poprzez wydarzenia dla posiadaczy paszportéw, programy edukacyjne oraz platformy wymiany
doswiadczen chcemy tworzy¢ aktywng spotecznosé entuzjastéw kultury karpackiej, ktora bedzie
naturalnym ambasadorem marki.

2.3 Wartosci fundamentalne

Wartosci fundamentalne stanowig fundament tozsamosci marki Carpathia Museum Pass,
definiujac jej charakter oraz zasady dziatania. Wartosci te sg bezposrednio powigzane z
nadrzedna strategiag marki Carpathia i stanowia jej naturalne rozwiniecie w kontekscie oferty
muzealnej.

Autentycznosé

Autentycznosé stanowi serce propozycji wartosci Carpathia Museum Pass. W erze globalnej
uniformizacji i komercjalizacji turystyki, autentyczne doswiadczenia kulturowe stajg sie
szczegoblnie cenione przez coraz bardziej Swiadomych podréznych. Carpathia Museum Pass
oferuje dostep do prawdziwej, niesfatszowanej kultury regionu - tradycji, ktére sg wcigz zywe w
spotecznosciach lokalnych, historii zapisanych w autentycznych obiektach, sztuki tworzonej
przez lokalnych artystéw.

Muzea karpackie prezentujag dziedzictwo, ktdre nie jest sztucznym produktem stworzonym dla
turystow, lecz rzeczywistym odzwierciedleniem zycia, pracy i twérczosci pokolen mieszkancow
regionu. Ta autentycznosc¢ przejawia sie w oryginalnych zbiorach etnograficznych
dokumentujgcych tradycyjne rzemiosta, zwyczaje i obrzedy, w historycznych obiektach
architektonicznych, ktére przetrwaty probe czasu, w kolekcjach sztuki powstatych w lokalnym
kontekscie kulturowym.

Wartos$¢ autentycznosci oznacza réwniez uczciwosé w komunikacji — Carpathia Museum Pass
nie obiecuje atrakcji komercyjnych czy rozrywki w stylu parkéw tematycznych, lecz prawdziwe
spotkanie z kulturg i historiag. To dla odbiorcéw szukajacych gtebi, refleksiji i rzeczywistego
zrozumienia regionu, a nie powierzchownej konsumpcji turystycznej.

Autentycznosé przejawia sie takze w podejsciu do goscinnosci — naturalnej, serdecznej,
wynikajacej z tradycji karpackiej, a nie wyuczonej profesjonalnej uprzejmosci. Muzea
partnerskie Carpathia Museum Pass, czesto zarzgdzane przez lokalne spotecznosci i
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pasjonatow regionalnej kultury, oferujg osobisty kontakt i mozliwosé rzeczywistego dialogu,
ktore sg niemozliwe w duzych, skomercjalizowanych instytucjach.

Zrozumienie i wielokulturowos$é

Szacunek dla narodowosci, religii i kultury stanowi fundamentalng wartos¢ Carpathia Museum
Pass, odzwierciedlajgc historyczna rzeczywistos¢ regionu karpackiego jako obszaru spotkania
réznych grup etnicznych, wyznaniowych i kulturowych. Przez wieki na tym terenie wspotistniaty i
wzajemnie sie przenikaty tradycje polskie, stowackie, temkowskie, zydowskie, romskie i inne,
tworzac unikalng mozaike kulturowa.

Carpathia Museum Pass celebruje te réznorodnos¢, pokazujac, ze wielokulturowos¢ jest
bogactwem, a nie Zrodtem konfliktdw. Muzea partnerskie prezentuja historie réznych grup
etnicznych i religijnych, czesto pomijane w gtéwnym nurcie narracji historycznej, dajac im gtos i
przestrzen dla zachowania pamieci. Ta réoznorodnosc¢ perspektyw pozwala na petniejsze i
bardziej ztozone zrozumienie historii i kultury regionu.

Wartos¢ zrozumienia oznacza réwniez otwartosé na dialog i wymiane perspektyw. Carpathia
Museum Pass nie narzuca jednej oficjalnej narracji, lecz zacheca do odkrywania réznych
punktoéw widzenia, do zadawania pytan i poszukiwania wtasnych odpowiedzi. Muzea stajg sie
przestrzeniami spotkania i rozmowy, gdzie rézne tradycje i pamieci moga wspotistniec i
wzajemnie sie wzbogacac.

Ta warto$é ma szczegdlne znaczenie w kontekscie wspoétpracy transgranicznej — Carpathia
Museum Pass pokazuje, ze mimo réznic narodowych, jezykowych czy historycznych
doswiadczen, mieszkancy pogranicza polsko-stowackiego dzielg wspodlne dziedzictwo i moga
wspolnie je celebrowaé. Szacunek dla odmiennosci oraz ciekawos¢ wobec innych kultur tworza
przyjazng i goscinng atmosfere, w ktdrej zwiedzajacy czujg sie akceptowani i zaproszeni do
odkrywania tajemnic Karpat.

Wielokulturowos$¢ Karpat to nie tylko historia — to rowniez wspotczesnosé. Carpathia Museum
Pass promuje wspoétczesng kulture regionu, pokazujac, jak tradycyjne dziedzictwo inspiruje
wspotczesnych twoércéw i jak zywe pozostajg wiezi taczace rézne spotecznosci zamieszkujace
Karpaty.

2.4 Obietnica marki dla uzytkownikéw

Obietnica marki to zobowigzanie wobec uzytkownikéw, definiujace, czego moga sie spodziewag,
wybierajgc Carpathia Museum Pass. To kontrakt emocjonalny i funkcjonalny, ktéry marka
zawiera z kazdym, kto decyduje sie na zakup paszportu i wyruszenie w podréz przez muzea
karpackie.

Gtéwna obietnica marki:

Poznanie zréznicowanego i autentycznego

dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego Karpat
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Carpathia Museum Pass obiecuje swoim uzytkownikom dostep do bogatej i roznorodnej oferty
muzealnej, ktora pozwala na gtebokie i wielowymiarowe poznanie regionu karpackiego. To nie
jest powierzchowne zwiedzanie kolejnych ekspozycji, lecz prawdziwa podrdz przez warstwy
historii, kultury i tradycji, ktéra pozostawia trwaty slad w Swiadomosci i pamieci.

Uzytkownicy moga spodziewac sie odkrywania fascynujgcych historii — od prehistorycznych
osadnictwa przez sredniowieczne dzieje regionu, po ztozone doswiadczenia XX wieku. Muzea
karpackie opowiadaja historie zwyczajnych ludzi — rzemieslnikdw, artystéw, gérali, rolnikow —
ktérych zycie i praca uksztattowaty kulture regionu. To historie czesto pomijane w oficjalnych
narracjach, a wtasnie one pozwalajg na prawdziwe zrozumienie ducha Karpat.

Carpathia Museum Pass obiecuje rowniez réznorodnos¢ doswiadczen — od tradycyjnych wystaw
muzealnych po skanseny umozliwiajgce bezposrednie doswiadczenie tradycyjnej architektury i
zycia codziennego, od kameralnych galerii sztuki po rozlegte parki etnograficzne. Kazde muzeum
oferuje inne spojrzenie na region, inne aspekty jego dziedzictwa, tworza razem kompleksowy
obraz kulturowy Karpat.

Obietnica obejmuje rowniez komfort i wygode uzytkowania — prosty system dostepu do
wszystkich muzedéw partnerskich, wsparcie w planowaniu tras zwiedzania, informacje o
aktualnej ofercie oraz pewnos¢, ze kazde z muzedw spetnia okreslone standardy jakosci.
Uzytkownicy moga byé pewni, ze inwestujgc w Carpathia Museum Pass, otrzymujg wartosc
przewyzszajgca cene paszportu oraz ze kazda wizyta w muzeum bedzie wartosciowym
doswiadczeniem.

Wreszcie, Carpathia Museum Pass obiecuje wiecej niz tylko edukacje — obiecuje inspiracje,
emocje i mozliwos¢ osobistego odkrycia. Kultura karpacka ma w sobie co$ magnetycznego -
autentycznosé, gtebie, potaczenie z naturg i tradycja, ktdre w dzisiejszym zglobalizowanym
Swiecie stajg sie coraz cenniejsze. Uzytkownicy Carpathia Museum Pass moga liczy¢ na to, ze
podroéz przez muzea karpackie pozostawi ich bogatszymi o nowe perspektywy, wrazenia i
zrozumienie tego wyjatkowego regionu.

2.5 Pozycjonowanie marki

Pozycjonowanie definiuje miejsce, ktére marka zajmuje w Swiadomosci odbiorcow wzgledem
konkurencji oraz okresla, w jaki sposdb chce by¢ postrzegana przez rézne grupy docelowe. Dla
Carpathia Museum Pass pozycjonowanie opiera sie na unikalnym potgczeniu autentycznego
dziedzictwa kulturowego, dostepnosci ekonomicznej oraz transgranicznemu charakterze oferty,
ktore razem tworzg propozycje wartosci niemozliwg do odtworzenia przez konkurencje.

2.5.1 Unikalna propozycja wartosci (USP)

Carpathia Museum Pass wyrdéznia sie na tle innych produktéw turystyki kulturalnej poprzez kilka
kluczowych elementoéw, ktdre razem tworzg niepowtarzalng propozycje wartosci dla
uzytkownikéw.

A. Autentyczne dziedzictwo kulturowe pogranicza

Fundamentalnym wyréznikiem Carpathia Museum Pass jest dostep do autentycznej
kultury karpackiej, zachowanej w matych i Srednich muzeach, ktére czesto pozostajg
poza gtéwnym obiegiem turystycznym. W przeciwienstwie do wielkich instytucji
metropolitalnych, gdzie zwiedzajgcy sg anonimowymi elementami masowego ruchu
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turystycznego, muzea karpackie oferujg osobisty, kameralny kontakt z dziedzictwem oraz
mozliwos¢ rzeczywistego dialogu z kustozami i pasjonatami lokalnej kultury.

Region karpacki zachowat zywotnos¢ tradycji w sposdb, ktory jest rzadkoscig we
wspotczesnej Europie. Kultura ludowa nie jest tu martwym eksponatem muzealnym, lecz
wcigz zywym elementem tozsamosci lokalnych spotecznosci. Zwiedzajacy muzea
karpackie maja szanse dotknac tej zywej kultury, poznac historie przekazywane z
pokolenia na pokolenie, zobaczy¢ przedmioty, ktére wcigz sg w uzyciu w lokalnych
wspolnotach.

B. Transgraniczny wymiar odkrywania kultury

Carpathia Museum Pass jest jednym z nielicznych produktéw turystycznych w regionie
srodkowoeuropejskim, ktdry w sposéb naturalny i bezproblemowy taczy oferte dwoch
krajéw. Przekraczanie granicy polsko-stowackiej nie jest tu bariera, lecz naturalnym
elementem podrdzy kulturowej, pokazujgcym wspodlne korzenie i wzajemne przenikanie
sie tradycji.

Ten transgraniczny charakter oferty ma gtebsze znaczenie niz tylko logistyczna wygoda.
Pokazuje on, ze kultura karpacka jest jednoscia transcendujgca wspoétczesne granice
panstwowe, ze tradycje, architektura, muzyka i sztuka ludowa po obu stronach granicy
majg wspolne Zrodta i tworzg spdjng catosé. Dla uzytkownikdéw oznacza to mozliwosé
petniejszego i bardziej kompleksowego poznania regionu, ktérego nie ograniczaja
wspotczesne podziaty administracyjne.

C. Ekonomiczna dostepnosé i swoboda wyboru

Model paszportu muzealnego oferuje wyjgtkowg ekonomiczng atrakcyjnosé, szczegdlnie
dla os6b planujgcych odwiedzi¢ kilka muzedéw. W przeciwienistwie do zakupu
pojedynczych biletow, ktére szybko sumujg sie do znaczacej kwoty, szczegblnie w
przypadku rodzin, Carpathia Museum Pass oferuje nielimitowany dostep za
jednorazowa, przystepng optate.

Co jednak réwnie wazne, paszport daje psychologiczng swobode spontanicznych
decyzji. Posiadacz nie musi kalkulowa¢ kosztéw kazdej kolejnej wizyty, nie musi
planowa¢ z wyprzedzeniem, czy dana wizyta "optaca sie". Ta swoboda prowadzi do
bardziej relaksujgcego i autentycznego doswiadczenia kulturalnego, gdzie decyzje o
zwiedzaniu podejmowane sg na podstawie ciekawosci i inspiracji, a nie ekonomicznych
kalkulaciji.

D. Réznorodnosé¢ i komplementarnosé doswiadczen

Carpathia Museum Pass nie oferuje jednego typu doswiadczenia muzealnego, lecz
bogata palete réznorodnych form poznawania dziedzictwa. Od tradycyjnych wystaw
muzealnych po skanseny i parki etnograficzne, od matych kameralnych galerii po rozlegte
kompleksy zabytkowe — kazde muzeum partnerskie oferuje inne spojrzenie na kulture
regionu, inne formy prezentacji i inne doswiadczenia dla zwiedzajgcych.

Ta réznorodnos¢ oznacza, ze Carpathia Museum Pass trafia do odbiorcéw o bardzo
réznych preferencjach i zainteresowaniach. Niektérzy beda fascynowag sie tradycyjnymi
rzemiostami, inni historig regionu, jeszcze inni sztukg ludowa czy architekturg
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drewniang. Kazdy znajdzie muzea odpowiadajace jego zainteresowaniom, a
jednoczesnie bedzie zachecany do odkrywania obszaréw, ktore wczesniej nie byty w
centrum jego uwagi.

E. Wartosé edukacyjna i rozwojowa

W erze powierzchownej konsumpcji turystycznej, Carpathia Museum Pass pozycjonuje
sie jako oferta dla Swiadomych odbiorcow poszukujgcych gtebi i rzeczywistego
zrozumienia. Muzea karpackie nie oferujg tatwej rozrywki czy spektakularnych atrakcji w
stylu parkéw tematycznych, lecz autentyczne doswiadczenie edukacyjne, ktére wymaga
zaangazowania intelektualnego i emocjonalnego.

Ta wartos$¢ edukacyjna ma szczegélne znaczenie dla rodzin z dzie¢mi oraz mtodziezy. W
czasach, gdy edukacja czesto ogranicza sie do powierzchownego przegladania
informacji w internecie, muzea oferuja mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z obiektami

historycznymi, mozliwos¢ zadawania pytan ekspertom, mozliwosé rozwijania
krytycznego myslenia poprzez konfrontacje réznych perspektyw i interpretaciji
historycznych.

2.6 Grupy docelowe (segmentacja)

Strategia Carpathia Museum Pass opiera sie na precyzyjnej segmentacji rynku oraz
dostosowaniu komunikaciji i oferty do specyficznych potrzeb poszczegélnych grup docelowych.
Kazdy segment ma inne motywacje do korzystania z oferty muzealnej, inne oczekiwania oraz
inne bariery, ktére nalezy przezwyciezy¢.

Segment

docelowy

Charakterystyka
i potrzeby

Motywacje
i zachowania

Propozycja
wartosci

Turysci krajowi

Osoby odwiedzajace
region karpacki w celach

Odkrywanie mniej znanych
regiondéw, unikanie masowej

Unikalne doswiadczenia
kulturowe — dostep do

turystycznych, turystyki, poszukiwanie autentycznej kultury
poszukujace unikalnych doswiadczen. || regionalnej, niedostepnejw
autentycznych Planowanie podrézy z gtéwnych destynacjach.

doswiadczen kulturowych

wyprzedzeniem. Aktywnos¢

Mozliwos¢ stworzenia

wartosciowych form
spedzania weekenddw i
wakacji. Wrazliwi na cene,
szczegblnie przy

aktywnosci, ktére
zaangazujg dzieci.
Planowanie
krotkoterminowe (tydzien

i zagraniczni . . - .
jako alternatywy dla w mediach wtasnej, niepowtarzalne;j
gtéwnych destynacji spotecznosciowych - trasy odkrywania regionu.

turystycznych. dzielenie sie Wartos¢ dodana:
doswiadczeniami. storytelling i przewodniki
tematyczne.
Rodzice z dzieémiw wieku || Weekendowe wycieczki, Dostepnosé +

5-15 lat, mieszkajacy w potagczenie edukacji z réznorodnos¢ - atrakcyjny

regionie lub w odlegtosci || atrakcyjng forma spedzania model cenowy dla catej
Rodziny z do 200 km. Poszukujg czasu. Poszukiwanie rodziny, eliminujgcy bariere

dzieémi

kosztowa. Réznorodne
formy zwiedzania
(interaktywne ekspozycje,
warsztaty, skanseny).
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Segment Charakterystyka Motywacje Propozycja
docelowy i potrzeby i zachowania wartosci
planowaniu aktywnosci przed wyjazdem). Wptyw Edukacja przez zabawe.
dla catej rodziny. dzieci na decyzje o wyborze Budowanie wspomnien
aktywnosci. rodzinnych.
Osoby 60+, mieszkancy Aktywnos¢ kulturalna w Bliskosé¢ + znizki — dostep
regionu, emeryci bliskim sgsiedztwie miejsca do kultury lokalnej w
poszukujgcy aktywnych || zamieszkania, budowanie i || przystepnej cenie. Poczucie
form spedzania czasu. ||podtrzymywanie tozsamosci przynaleznosci do
Zainteresowani historig ||lokalnej. Poznawanie historii wspolnoty. Mozliwosé
Seniorzy i grupy lokalng i tradycjami. wtasnego regionu. spotkan towarzyskich
lokalne Czesto cztonkowie Aktywnos$¢ w grupach potaczonych z wartosciowa
organizacji spotecznych, zorganizowanych. trescia. Programy
kot emerytow, Regularne, systematyczne dedykowane,
uniwersytetow trzeciego korzystanie z oferty. uwzgledniajace potrzeby
wieku. seniorow (oprowadzania,
miejsca odpoczynku).
Osoby w wieku 15-26 lat, Edukacja pozaszkolna, Autentycznosé zasobow +
uczniowie szkét srednich i rozwoj zainteresowan zrédta wiedzy — dostep do
studenci. Zainteresowani || naukowych i artystycznych, oryginalnych zbioréw i
rozwojem osobistym, przygotowanie projektéw || ekspertow muzealnych jako
Mtodziez i poszerzaniem horyzontdw, | szkolnych i akademickich. wsparcie edukaciji.
studenci poszukiwaniem inspirac;ji. Poszukiwanie Atrakcyjna cena dla
Wrazliwi na ceneg, ale autentycznych zrédet mtodych. Mozliwosé
gotowi inwestowacé w wiedzy. Aktywnos¢ w rozwijania pasjii
rozwoj i pasje. mediach zainteresowan. Programy
spotecznosciowych. mentorskie i wolontariat.
Segmenty drugorzedne

Oprocz gtéwnych grup docelowych, Carpathia Museum Pass identyfikuje réwniez segmenty
drugorzedne, ktére moga stanowic¢ istotny element bazy uzytkownikéw:

¢ Nauczyciele i pedagodzy — poszukujgcy wartosciowych form edukacji pozaszkolnej oraz
mozliwosci organizacji wycieczek klasowych. Dla tej grupy kluczowa jest wartos¢
edukacyjna oraz mozliwos$¢ dostosowania oferty do programéw nauczania.

¢ Profesjonalisci kreatywni — artysci, designerzy, tworcy tresci poszukujgcy inspiracji oraz
autentycznych zrédet kulturowych. Ta grupa ceni autentycznos¢ i mozliwosc¢ gtebokiego
poznania lokalnej estetyki i tradyciji.

e Expatriacii obcokrajowcy mieszkajacy w regionie — osoby, ktdre chca lepiej poznaé
kulture regionu, w ktérym zyja. Dla nich Carpathia Museum Pass jest narzedziem
integracji kulturowej.
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e Organizacje i firmy - podmioty poszukujgce nietypowych form integracji zespotowej lub
prezentow dla klientéw i pracownikéw. Corporate packages moga stanowi¢ istotne
Zrédto przychodow.

Kazdy z tych segmentow wymaga dostosowanej komunikacji oraz potencjalnie odrebnych
produktéw (np. pakiety grupowe dla szkot, oferty korporacyjne). Strategia komunikacji i
dystrybucji musi uwzglednia¢ specyfike poszczegdlnych grup, wykorzystujagc odpowiednie
kanaty dotarcia oraz jezyki komunikacji.
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3. ORGANIZACIJA ZARZADZANIA MARKA

Skuteczne zarzadzanie marka transgraniczng wymaga wypracowania modelu organizacyjnego,
ktory bedzie jednoczesnie efektywny operacyjnie, transparentny finansowo oraz akceptowalny
dla wszystkich stron zaangazowanych w projekt. Carpathia Museum Pass, jako inicjatywa
taczaca muzea z dwdch krajow, musi znalez¢ rGwnowage miedzy centralizacjag niezbedna dla
spojnosci marki a autonomia poszczegoélnych instytucji partnerskich.

Niniejszy rozdziat przedstawia dwa alternatywne scenariusze organizacji zarzadzania marka
Carpathia Museum Pass, réznigce sie stopniem integracji, zakresem finansowania oraz
poziomem zaangazowania instytucjonalnego. Kazdy z tych wariantéw odpowiada na inne
warunki wyjsciowe oraz inne cele strategiczne projektu, oferujac rézne sciezki rozwoju
inicjatywy.

Wariant optymalny zaktada stworzenie w petni zintegrowanego systemu zarzadzania marka
poprzez powotanie dedykowanego podmiotu prawnego — Fundacji Carpathia Museum Pass. Ten
model opiera sie na doswiadczeniach najlepszych praktyk miedzynarodowych, w szczegélnosci
Swiss Museum Pass, ktdre pokazuja, ze profesjonalne, niezalezne zarzgdzanie marka muzealna
jest kluczem do dtugoterminowego sukcesu. Wariant ten wymaga znaczacych naktaddéw
poczatkowych oraz silnego zaangazowania instytucjonalnego, ale oferuje najwiekszy potencjat
rozwojowy oraz mozliwos¢ budowy trwatej, rozpoznawalnej marki o zasiegu miedzynarodowym.

Wariant promocyjno-integracyjny stanowi bardziej elastyczne i stopniowe podejscie do
budowy marki, koncentrujgce sie na wspélnej promocji oraz budowaniu fundamentow
wspotpracy miedzy muzeami, bez koniecznosci tworzenia odrebnego podmiotu prawnego. Ten
model pozwala na szybsze wdrozenie projektu przy nizszych kosztach poczatkowych,
umozliwiajgc testowanie rynku oraz budowanie zaufania miedzy partnerami przed podjeciem
decyzji o gtebszej integracji instytucjonalne;j.

Wybdr miedzy tymi wariantami nie jest jedynie technicznag decyzjg organizacyjnag —to wybor
strategiczny, ktéry okresla ambicje projektu, tempo jego rozwoju oraz model relacji miedzy
instytucjami partnerskimi. Oba warianty mogg prowadzi¢ do sukcesu, pod warunkiem
konsekwentnej realizacji oraz zaangazowania wszystkich stron. Co wiecej, warianty te nie
wykluczajg sie wzajemnie — mozliwa jest ewolucja od modelu promocyjno-integracyjnego do
wariantu optymalnego, w miare dojrzewania projektu oraz wzrostu gotowosci partneréw do
gtebszej integraciji.

W przedstawionych ponizej opisach obu wariantéw szczegétowo omowione zostajg struktura
organizacyjna, model biznesowy oraz wymagane zasoby i kompetencje, umozliwiajgc Swiadome
poréwnanie opcji oraz podjecie decyzji strategicznej opartej na rzeczywistych mozliwosciach i
ambicjach projektu Carpathia Museum Pass.

3.1 Wariant optymalny

Wariant optymalny zaktada stworzenie w petni zintegrowanego systemu zarzgdzania marka
Carpathia Museum Pass, opartego na profesjonalnej strukturze instytucjonalnej oraz jasno
okreslonych zasadach wspotpracy. Model ten inspirowany jest sprawdzonymi
miedzynarodowymi rozwigzaniami, takimi jak Swiss Museum Pass, ktére udowodnity swojg
skutecznos¢ w budowaniu silnych marek muzealnych oraz generowaniu realnych korzysci dla
instytucji partnerskich.
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3.1.1 Model zarzadzania

A. Struktura organizacyjna - Fundacja Carpathia Museum Pass

Fundamentem wariantu optymalnego jest powotanie Fundacji Carpathia Museum Pass jako
niezaleznego podmiotu prawnego, odpowiedzialnego za kompleksowe zarzgdzanie marka.
Fundacja zostaje utworzona z inicjatywy Euroregionu Karpackiego, ktéry petni role fundatora
oraz gwaranta transgranicznego charakteru inicjatywy. Wybor formy fundacji jest strategiczny —
zapewnia ona stabilnos¢ instytucjonalna, mozliwos¢ pozyskiwania funduszy z réznorodnych
zrédet oraz transparentnos¢ dziatania, ktéra jest kluczowa dla budowania zaufania wsrod
muzeow partnerskich.

Fundacja posiada osobowos¢ prawng, co umozliwia jej zawieranie umow, zatrudnianie
pracownikoéw, prowadzenie dziatalnosci gospodarczej oraz reprezentowanie intereséw marki
wobec podmiotéw zewnetrznych. Rejestracja fundacji nastepuje wedtug prawa polskiego, z
uwzglednieniem specyfiki dziatalnosci transgranicznej oraz koniecznosci zapewnienia rownego
traktowania partneréw z obu krajéw.

RADA
FUNDACII

ZARZAD
FUNDACJI

BIURO RADA
FUNDACII PROGRAMOWA

Struktura organizacyjna fundacji sktada sie z trzech kluczowych pozioméw zarzadzania,
zapewniajgcych réwnowage miedzy efektywnoscig operacyjng a demokratycznym charakterem
decyzji strategicznych:

¢ Rada Fundacji stanowi najwyzszy organ decyzyjny, odpowiedzialny za strategiczne
kierunki rozwoju, nadzér nad realizacjg celéw statutowych oraz kontrole finansowa.
W sktad Rady wchodzi od 5 do 7 oséb, reprezentujacych rézne perspektywy i
kompetencje niezbedne dla funkcjonowania marki. Kompozycja Rady zapewnia
rownowage narodowosciowa — po minimum dwdéch przedstawicieli z Polski i
Stowaciji, co gwarantuje uczciwe reprezentowanie intereséw obu stron. Cztonkami
Rady sg przedstawiciele Euroregionu Karpackiego, reprezentanci samorzgdow
terytorialnych szczebla regionalnego, eksperci z zakresu zarzgdzania kulturg oraz
przedstawiciel sektora turystycznego. Kadencja cztonkéw Rady trwa 4 lata, z
mozliwoscig reelekcji, co zapewnia ciggtos¢ strategiczng przy jednoczesnym
umozliwieniu odswiezenia perspektyw. Rada Fundacji spotyka sie minimum cztery
razy w roku, podejmujgc kluczowe decyzje dotyczace budzetu, planéw
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strategicznych, warunkéw cztonkostwa muzedw, polityki cenowej oraz rozliczen z
partnerami. Decyzje w sprawach strategicznych wymagaja wiekszosci kwalifikowanej
(2/3 gtoséw), co zapewnia konsensualny charakter zarzadzania oraz uwzglednienie
gtosu mniejszosci.

Zarzad Fundacji jest organem wykonawczym, odpowiedzialnym za biezace
zarzadzanie operacyjne, realizacje uchwat Rady oraz reprezentowanie fundacji na
zewnatrz. Zarzad sktada sie z Prezesa oraz Wiceprezesa, przy czym stanowiska te
piastujg przedstawiciele obu krajow — jesli Prezes jest z Polski, Wiceprezes pochodzi
ze Stowacji i odwrotnie. Ta praktyczna konstrukcja zarzadu zapewnia réwnowage w
codziennym zarzadzaniu oraz naturalng koordynacje dziatan po obu stronach
granicy. Prezes Zarzadu jest kluczowg postacig w strukturze fundacji — to osoba
odpowiedzialna za strategie operacyjna, zarzadzanie zespotem, relacje z muzeami
partnerskimi oraz reprezentowanie marki wobec podmiotéw zewnetrznych. Kandydat
na to stanowisko powinien posiada¢ udokumentowane doswiadczenie w
zarzadzaniu projektami kulturalnymi lub turystycznymi, preferowane jest
doswiadczenie w projektach transgranicznych, znajomosc¢ obu jezykéw (polski i
stowacki) oraz kompetencje z zakresu marketingu i zarzadzania finansami.
Wiceprezes petni role komplementarng wobec Prezesa, odpowiadajgc za obszary
operacyjne oraz koordynacje z muzeami w swoim kraju. W przypadku nieobecnosci
Prezesa, Wiceprezes przejmuje petnie jego kompetencji, co zapewnia ciggtosé
zarzadzania.

Rada Programowa jest organem doradczym, grupujacym dyrektorow lub
przedstawicieli muzedw partnerskich. To forum wymiany doswiadczen, konsultacji
programowych oraz kanat komunikacji miedzy bazg muzealng a centralnym
zarzadem fundacji. Rada Programowa nie ma kompetencji decyzyjnych w sprawach
strategicznych fundacji, ale jej opinie i rekomendacje majg istotny wptyw na
ksztattowanie polityki operacyjnej. W sktad Rady Programowej wchodzg
przedstawiciele wszystkich muzedw partnerskich, przy czym dla zapewnienia
operatywnosci, w przypadku duzej liczby partneréw (powyzej 20), mozliwe jest
wprowadzenie systemu rotacyjnego lub reprezentacji regionalnej. Rada spotyka sie
minimum trzy razy w roku, omawiajgc kwestie dotyczgce oferty programowej,
standardéw obstugi zwiedzajacych, wspdlnych wydarzen oraz probleméw
operacyjnych w realizacji umoéw partnerskich. Rada Programowa petni réwniez
funkcje kontrolng - to tutaj muzea moga zgtasza¢ uwagi dotyczace funkcjonowania
systemu, proponowac¢ modyfikacje oraz sygnalizowac¢ problemy. Ten demokratyczny
mechanizm zapewnia, ze Carpathia Museum Pass jest rzeczywiscie projektem "od
dotu", a nie narzuconym odgérnie rozwigzaniem.

Biuro Fundacji stanowi operacyjny trzon organizaciji, zatrudniajac zespot
pracownikéw odpowiedzialnych za codzienne funkcjonowanie systemu. W
poczatkowej fazie funkcjonowania, biuro zatrudnia 4-6 oséb na stanowiskach:
Koordynator ds. Muzealnych (kontakt z partnerami, monitoring standardéw),
Specjalista ds. Marketingu i Komunikacji (promocja, media spotecznosciowe,
eventy), Specjalista ds. IT i Systemow (platforma rezerwacyjna, baza danych),
Ksiegowy/Specjalista ds. Finansowych (rozliczenia, controlling) oraz ewentualnie
Asystent/Specjalista ds. Administracyjnych. Biuro ma charakter dwulokalizacyjny —
gtéwna siedziba znajduje sie w jednym z gtéwnych miast regionu (np. Rzeszéw lub
Preszéw), ale funkcjonuje réwniez punkt kontaktowy po drugiej stronie granicy,
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zapewniajacy fizyczng obecnos¢ fundacji w obu krajach. Pracownicy biura to osoby

dwujezyczne (polski-stowacki), posiadajgce kompetencje miedzykulturowe oraz
doswiadczenie w projektach transgranicznych.

B. Podziat odpowiedzialnosci - gtowna rola Fundacji

W wariancie optymalnym Fundacja Carpathia Museum Pass przejmuje petng odpowiedzialnosc¢
za zarzadzanie markg oraz system operacyjny, podczas gdy muzea partnerskie koncentrujg sie
na swojej podstawowej dziatalnosci statutowej oraz Swiadczeniu wysokiej jakosci doswiadczen
dla zwiedzajacych.

Odpowiedzialnosé¢ Fundacji obejmuje:

Zarzadzanie strategiczne marka - Fundacja definiuje dtugoterminowa wizje rozwoju
Carpathia Museum Pass, okresla cele strategiczne, monitoruje trendy rynkowe oraz
dostosowuje strategie do zmieniajgcych sie warunkéw. To Fundacja decyduje o
kierunkach ekspansji geograficznej, nowych produktach oraz partnerstwach
strategicznych.

Marketing i komunikacja - Fundacja prowadzi catos¢ dziatarn marketingowych i
komunikacyjnych marki, zapewniajgc spdjnos¢ przekazu oraz efektywne
wykorzystanie budzetu promocyjnego. Obejmuje to zarzgdzanie strong internetowsq i
kanatami social media, kampanie reklamowe (online i offline), public relations,
wspotprace z mediami, produkcje materiatéw promocyjnych oraz eventy
marketingowe. Fundacja opracowuje réwniez strategie content marketingowa,
tworzgc wartosciowe tresci edukacyjne i inspirujace, ktére buduja zaangazowanie
spotecznosci wokét marki.

System dystrybucji i sprzedazy — Fundacja zarzgdza wszystkimi kanatami sprzedazy
paszportéw, zapewniajgc ich dostepnos¢ oraz wygode zakupu dla uzytkownikéw
koncowych. Prowadzi centralng platforme sprzedazy online, zarzadza siecig punktéw
sprzedazy offline (w muzeach, punktach informac;ji turystycznej, hotelach),
negocjuje warunki z partnerami dystrybucyjnymi oraz monitoruje efektywnos¢
poszczegdlnych kanatéw.

Infrastruktura technologiczna - Fundacja inwestuje w rozwdj i utrzymanie
systemow IT niezbednych dla funkcjonowania paszportu muzealnego. Obejmuje to
platforme rezerwacyjng umozliwiajgcag sprawdzanie godzin otwarcia i planowanie
wizyt, system ewidencji odwiedzin w poszczegdlnych muzeach (niezbedny dla
rozliczen), baze danych uzytkownikéw (zgodng z RODO), aplikacje mobilng dla
posiadaczy paszportéw, system CRM wspierajgcy komunikacje z uzytkownikami oraz
narzedzia analityczne monitorujgce efektywnosc¢ dziatan.

Zarzadzanie finansowe i rozliczenia — Fundacja prowadzi kompleksowa ksiegowos$é
projektu, zarzadza budzetem operacyjnym, rozlicza sie z muzeami partnerskimi
wedtug ustalonych algorytmoéw oraz przygotowuje raporty finansowe dla Rady
Fundacji i podmiotéw finansujgcych. Transparentnosé finansowa jest kluczowa dla
budowania zaufania wsréd partneréw oraz zapewnienia dtugoterminowej stabilnosci
projektu.

Zarzadzanie jakoscia i standardami — Fundacja definiuje standardy obstugi
zwiedzajgcych obowigzujgce we wszystkich muzeach partnerskich, monitoruje ich
przestrzeganie poprzez mystery shopping oraz feedback od uzytkownikdéw, wspiera
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muzea w podniesieniu jakosci poprzez szkolenia i wymiane dobrych praktyk, a takze
zarzgdza procesem rozpatrywania reklamacji i sytuacji konfliktowych.

e Rozwadj sieci partnerskiej — Fundacja aktywnie pozyskuje nowe muzea do sieci
Carpathia Museum Pass, ocenia kandydatéw pod katem spetniania kryteriow
jakosciowych, negocjuje warunki przystgpienia oraz integruje nowych partnerow z
systemem operacyjnym. Zarzadza rowniez procesem ewentualnego zawieszenia lub
wytaczenia partnerdw niespetniajgcych standardow.

¢ Fundraising i pozyskiwanie funduszy — Fundacja aktywnie poszukuje Zrodet
finansowania dla rozwoju projektu, przygotowuje wnioski grantowe do programow
unijnych i narodowych, nawigzuje relacje ze sponsorami i partnerami biznesowymi
oraz zarzgdza programami patronackimi i crowdfundingiem.

Ten szeroki zakres odpowiedzialnosci Fundacji wymaga profesjonalnego zespotu oraz
odpowiednich zasobdéw, ale zapewnia spdjnos¢ operacyjng oraz efektywnos$¢ zarzadzania
marka, ktore bytyby niemozliwe do osiggniecia w modelu zdecentralizowanym.

C. Koordynacja polsko-stowacka

Transgraniczny charakter Carpathia Museum Pass wymaga szczegélnej uwagi na mechanizmy
koordynacji miedzy podmiotami po obu stronach granicy. Réznice w systemach prawnych,
podatkowych, administracyjnych oraz kulturowych moga stanowi¢ wyzwanie, ale odpowiednia
struktura zarzgdzania pozwala je przezwyciezy¢.

Parytety narodowosciowe w strukturach zarzadzajacych - Jak wspomniano, kluczowe
organy Fundacji zachowujg rownowage polsko-stowacka. Jesli Prezes Zarzadu pochodzi
z Polski, Wiceprezes jest ze Stowacji. W Radzie Fundacji oraz Radzie Programowe;j
zapewniona jest proporcjonalna reprezentacja obu krajéw. Zespot pracownikéw biura
rowniez odzwierciedla transgraniczny charakter projektu.

Dwujezycznosé komunikacji — Wszystkie kluczowe dokumenty, materiaty promocyjne
oraz komunikacja z muzeami partnerskimi prowadzone sg rownolegle w jezyku polskim i
stowackim. Strona internetowa, aplikacja mobilna oraz wszystkie narzedzia dla
uzytkownikéw dostepne sg w obu jezykach (oraz opcjonalnie w angielskim dla turystow
miedzynarodowych). Spotkania organéw Fundacji prowadzone sg z ttumaczeniem
symultanicznym lub konsekutywnym, zapewniajgc petne zrozumienie dla wszystkich
uczestnikow.

Regularne spotkania transgraniczne — Kluczem do skutecznej koordynacji sg regularne,
osobiste spotkania przedstawicieli obu stron. Rada Fundacji spotyka sie rotacyjnie —raz
w Polsce, raz w Stowacji. Podobnie Rada Programowa organizuje swoje posiedzenia
naprzemiennie po obu stronach granicy, co umozliwia muzeom lepsze poznanie sie oraz
budowanie osobistych relacji. Organizowane sg réwniez coroczne konferencje dla
wszystkich pracownikéw muzedw partnerskich, stuzgce wymianie doswiadczen oraz
integracji zespotu.

Jednolite procedury operacyjne — Fundacja opracowuje zunifikowane procedury
operacyjne, ktdre sg identyczne po obu stronach granicy, niwelujgc réznice wynikajace z
odmiennych systemoéw prawnych i administracyjnych. Dotyczy to zasad honorowania
paszportdéw, procedur ewidencji odwiedzin, rozliczen finansowych oraz standardéw
obstugi zwiedzajacych.
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Wsparcie w navigacji prawno-podatkowej - Fundacja zapewnia muzeom wsparcie w
nawigacji przez réznice w systemach prawnych i podatkowych obu krajéw. Zatrudnia lub
wspotpracuje z prawnikami i doradcami podatkowymi znajacymi specyfike obu
jurysdykcji, pomagajac muzeom w zgodnym z prawem rozliczaniu przychodow z
paszportow oraz spetnianiu wymogow administracyjnych.

Wspoblne narzedzia komunikacji — Fundacja inwestuje we wspdlne platformy
komunikacyjne, takie jak intranet dla muzedw partnerskich, grupy robocze online,
wspolny kalendarz wydarzen oraz newsletter wewnetrzny. Te narzedzia utatwiajg biezaca
koordynacje, wymiane informacji oraz budowanie poczucia wspdélnoty wsrod
rozproszonych geograficznie partneréw.

D. Rola muzedéw partnerskich

W wariancie optymalnym muzea partnerskie zachowujg petng autonomie w swoim
podstawowym funkcjonowaniu statutowym, jednoczes$nie przyjmujac okreslone zobowigzania
wyhikajgce z uczestnictwa w sieci Carpathia Museum Pass.

Podstawowe zobowigzania muzedéw:

Honorowanie paszportéw — Muzeum zobowigzuje sie do honorowania Carpathia
Museum Pass jako waznego dokumentu uprawniajgcego do bezptatnego wstepu,
zgodnie z warunkami okreslonymi w umowie partnerskiej. Oznacza to przyjmowanie
posiadaczy paszportdw na tych samych zasadach co zwiedzajgcych z regularnymi
biletami, bez dyskryminacji czy ograniczen czasowych (poza uzasadnionymi
przypadkami, takimi jak wydarzenia specjalne wymagajgce oddzielnej rezerwac;ji).
Ewidencja odwiedzin - Muzeum prowadzi doktadng ewidencje liczby zwiedzajgcych z
paszportami Carpathia Museum Pass, wykorzystujgc do tego system zapewniony przez
Fundacje (aplikacja mobilna, czytniki kodéw QR, lub w przypadku mniejszych muzedéw -
prosty formularz online). Ta ewidencja jest podstawg do rozliczen finansowych z
Fundacja.

Przestrzeganie standardow jakosci — Muzeum zobowigzuje sie do utrzymania
okreslonych standardéw obstugi zwiedzajgcych, obejmujgcych: czytelne oznakowanie
godzin otwarcia, profesjonalng i uprzejma obstuge, utrzymanie ekspozycji w nalezytym
stanie, dostepnos$é podstawowych udogodnien (toalety, mozliwos$é przechowania
bagazu), oznakowanie wizualne Carpathia Museum Pass przy wejsciu oraz w
materiatach promocyjnych.

Udziat w dziataniach promocyjnych — Muzea uczestniczg w koordynowanych przez
Fundacje dziataniach promocyjnych, takich jak wspdlne kampanie marketingowe,
wydarzenia dla posiadaczy paszportéw, Dni Otwarte Carpathia Museum Pass czy
programy edukacyjne. Muzea udostepniaja rowniez materiaty (zdjecia, opisy kolekcji) dla
potrzeb promocji catej sieci.

Komunikacja z Fundacjg — Muzea utrzymujg regularny kontakt z Fundacja, informujac o
zmianach w godzinach otwarcia, planowanych remontach czy wydarzeniach
specjalnych. Uczestniczg w spotkaniach Rady Programowej oraz w badaniach
ewaluacyjnych dotyczgcych funkcjonowania systemu.
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Korzysci dla muzedéw partnerskich:
W zamian za te zobowigzania, muzea otrzymuja szereg wymiernych korzysci:

o Wzrost frekwencji — Doswiadczenia miedzynarodowe pokazuja, ze muzea
uczestniczgce w systemach paszportowych odnotowujg wzrost frekwencji o 15-40%, w
zaleznosci od lokalizacji i dotychczasowej rozpoznawalnosci. Carpathia Museum Pass
przyciaga zwiedzajacych, ktdrzy bez paszportu nie odwiedziliby danego muzeum.

e Przychody z rozliczen - Fundacja rozlicza sie z muzeami wedtug algorytmu opartego na
liczbie odwiedzin, zapewniajac muzeom przychdd za kazdego zwiedzajgcego z
paszportem. Chociaz przychdd jednostkowy jest nizszy niz cena regularnego biletu,
wieksza liczba odwiedzin oraz catkowita eliminacja kosztéw obstugi sprzedazy biletéw
czesto prowadzag do wzrostu przychodow netto.

o Promocjai marketing — Muzea zyskujg dostep do profesjonalnej promocji na skale
niemozliwg do osiggniecia wtasnymi sitami. Sg promowane w materiatach Carpathia
Museum Pass, na stronie internetowej, w mediach spotecznosciowych oraz w
kampaniach reklamowych o zasiegu regionalnym i miedzynarodowym.

e Wsparcie organizacyjne — Fundacja oferuje muzeom wsparcie w réznych obszarach:
szkolenia dla personelu, doradztwo w zakresie digitalizacji, wymiane dobrych praktyk,
pomoc w pozyskiwaniu funduszy oraz wsparcie prawne i administracyjne.

e Prestizi certyfikacja - Przynaleznos¢ do sieci Carpathia Museum Pass stanowi swoisty
certyfikat jakosci, potwierdzajacy, ze muzeum spetnia okreslone standardy i jest czescia
uznanej marki. To moze zwieksza¢ atrakcyjno$sé muzeum réwniez dla zwiedzajgcych bez
paszportow.

o Networking i wspétpraca — Uczestnictwo w sieci otwiera mozliwosci wspoétpracy z
innymi muzeami — wymiany wystaw, wspoélnych projektéw badawczych, programow
edukacyjnych oraz dzielenia sie zasobami i kompetencjami.

Model ten zaktada partnerstwo oparte na obopdélnych korzysciach — Fundacja zarzgdza markg i
zapewnia infrastrukture, muzea dostarczajg jakosciowe doswiadczenia dla zwiedzajacych. To
podziat rol, ktéry maksymalizuje mocne strony kazdej ze stron, prowadzac do synergii
niemozliwej do osiggniecia w modelu zdecentralizowanym.

3.1.2 Model biznesowy

Model biznesowy Carpathia Museum Pass w wariancie optymalnym opiera sie na
zrownowazonym podejsciu do finansowania, zapewniajgcym stabilno$¢ operacyjnag Fundaciji
oraz uczciwe rozliczenia z muzeami partnerskimi. Kluczowym zatozeniem jest stopniowe
dazenie do samofinansowania sie projektu, przy jednoczesnym zachowaniu spotecznej mis;ji
demokratyzacji dostepu do kultury.

A. Zrédta finansowania

Dtugoterminowa stabilnosé finansowa Carpathia Museum Pass wymaga dywersyfikacji zrodet
przychoddw, taczacych srodki publiczne, komercyjne oraz pochodzgce od uzytkownikéw. Model
finansowy ewoluuje wraz z rozwojem projektu, przechodzac od silnej zaleznosci od wsparcia
publicznego w fazie startowej do rosngcego udziatu przychodéw komercyjnych w fazie
dojrzatosci.
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Faza startowa (lata 1-3): dominacja finansowania publicznego

W poczatkowym etapie funkcjonowania, Fundacja Carpathia Museum Pass opiera sie gtownie
na finansowaniu zewnetrznym, ktére pokrywa znaczgce koszty inwestycyjne zwigzane z
uruchomieniem systemu.

Dotacje unijne stanowig kluczowe zrédto finansowania w fazie startowej. Projekt
Carpathia Museum Pass idealnie wpisuje sie w cele programow wspotpracy
transgranicznej Unii Europejskiej, takich jak Interreg Central Europe, Europejska
Wspétpraca Terytorialna czy programy Kreatywna Europa. Srodki unijne moga pokryé
85% kosztow kwalifikowanych w programach transgranicznych, co czyni je naturalnym
zrédtem finansowania poczatkowych inwestycji. Wnioski o dofinansowanie unijne
koncentruja sie na nastepujacych obszarach: rozwdj infrastruktury IT (platforma
rezerwacyjna, aplikacja mobilna, systemy ewidencji), dziatania marketingowe i
promocyjne (kampanie, materiaty, wydarzenia), szkolenia i budowanie kompetencji
personelu muzealnego, badania i ewaluacja projektu oraz koszty zarzgdzania projektem
w fazie wdrozeniowej. Strategia pozyskiwania srodkéw unijnych zaktada aplikowanie do
kilku programow réwnolegle, aby zmaksymalizowac szanse na finansowanie oraz
roztozy¢ srodki na rézne obszary dziatalnosci. Fundacja zatrudnia lub wspétpracuje z
doswiadczonym specjalista ds. funduszy unijnych, ktory profesjonalnie przygotowuje
wnioski oraz zarzadza rozliczeniami projektow.

Wktad wtasny samorzaddéw i Euroregionu Karpackiego stanowi niezbedny element
finansowania projektu, zaréwno jako wktad wtasny do projektéw unijnych (zwykle 15%
budzetu), jak i Zrodto finansowania kosztéw niekwalifikowanych. Samorzady regionalne
(wojewddztwa matopolskie i podkarpackie po stronie polskiej, regiony preszowski i
zylinski po stronie stowackiej) maja bezposredni interes w rozwoju turystyki kulturalnej
jako zrédta rozwoju gospodarczego regionu. Wktad samorzadowy moze przyjmowac
rézne formy: dotacje celowe na dziatalnos$é Fundacji, finansowanie dziatan
promocyjnych Carpathia Museum Pass w ramach szerszych kampanii marketingowych
regionu, udostepnienie pomieszczen biurowych dla Fundacji, wsparcie rzeczowe
(wyposazenie, infrastruktura) oraz finansowanie konkretnych projektéw, takich jak
wydarzenia kulturalne czy programy edukacyjne. Euroregion Karpacki, jako fundator i
gwarant transgranicznego charakteru projektu, réwniez wnosi wktad finansowy,
szczegdlnie w poczatkowej fazie, pokrywajac koszty zwigzane z utworzeniem Fundacji,
przygotowaniem dokumentéw statutowych oraz pierwszymi dziataniami
organizacyjnymi.

Dotacje narodowe i ministerialne — zaréwno polskie Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, jak i stowackie Ministerstvo kultlry oferuja programy dotacyjne dla
projektéw promujgcych kulture oraz zwiekszajacych dostepnos¢ dziedzictwa. Carpathia
Museum Pass moze aplikowac o takie srodki na konkretne programy, takie jak: edukacja
muzealna i programy dla mtodziezy, digitalizacja zbioréw i tworzenie tresci cyfrowych,
badania nad dziedzictwem kulturowym regionu, wydarzenia kulturalne i festiwale czy
wymiana miedzynarodowa i wspétpraca instytuc;ji kultury.

Sponsoring korporacyjny — juz w fazie startowej Fundacja aktywnie poszukuje
partnerow biznesowych zainteresowanych wsparciem projektu. Potencjalni sponsorzy to
przede wszystkim firmy dziatajace w regionie i majgce interes w jego rozwoju
turystycznym: sieci hotelowe i obiekty noclegowe, firmy turystyczne i biura podrdzy,
banki i instytucje finansowe (paszport moze by¢ dystrybuowany przez sie¢ oddziatéw),
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producenci débr konsumpcyjnych poszukujgcy pozytywnego wizerunku zwigzanego z

kulturg, firmy paliwowe (stacje benzynowe jako punkty dystrybucji), producenci
samochodow (Karpaty jako destynacja road-tripéw).

Sponsorzy otrzymuja w zamian pakiety benefitéw dostosowane do poziomu zaangazowania:
eksponowanie logo na materiatach promocyjnych i stronie internetowej, obecnosé w
kampaniach marketingowych, mozliwos¢ organizacji wydarzen dla klientéw korporacyjnych,
pakiety paszportow dla pracownikéw i klientéw oraz pozytywny wizerunek zwigzany ze
wsparciem kultury i edukacji.

Faza wzrostu (lata 4-7): dywersyfikacja przychodow

W miare wzrostu rozpoznawalnosci marki oraz liczby sprzedanych paszportéw, struktura
finansowania stopniowo sie zmienia, zwiekszajgc udziat przychoddéw komercyjnych.

Przychody ze sprzedazy paszportow stajg sie gtdwnym zrodtem finansowania
operacyjnego Fundacji. Model biznesowy zaktada, ze po pokryciu kosztoéw rozliczen z
muzeami (tj. optat przekazywanych muzeom za kazdg wizyte posiadacza paszportu),
pozostata czes$¢ przychodu ze sprzedazy zasila budzet operacyjny Fundacji, pokrywajac
koszty zarzadzania, marketingu, infrastruktury IT oraz rozwoju.

Kluczowym wskaznikiem jest tzw. "unit economics" - ekonomika pojedynczego
paszportu. Jesli srednia cena paszportu wynosi 100 PLN, a $redni koszt rozliczen z
muzeami (przy zatozeniu, ze przecietny posiadacz odwiedza 5 muzedw, a koszt
rozliczenia za wizyte to 10 PLN) wynosi 50 PLN, to marza operacyjna wynosi 50 PLN na
paszport. Ta marza musi pokry¢ wszystkie koszty operacyjne Fundacji oraz generowac
nadwyzke na inwestycje rozwojowe.

Model zaktada konserwatywne tempo wzrostu sprzedazy: rok 1: 2,000 paszportow (faza
pilotazowa), rok 2: 5,000 paszportdw (rozszerzenie promoc;ji), rok 3: 10,000 paszportéw

(osiggniecie masy krytycznej), rok 4-5: 15,000-20,000 paszportéw (faza wzrostu), rok 6+:
25,000-30,000 paszportdéw (faza dojrzatosci).

Optaty cztonkowskie muzeow — muzea partnerskie wnosza roczne optaty cztonkowskie,
ktore wspotfinansujg dziatalnos$é Fundacji. Optaty sg réznicowane w zaleznosci od
wielkosci muzeum oraz liczby odwiedzin, zapewniajgc sprawiedliwy podziat kosztéw.
Przyktadowa struktura: muzea mate (do 10,000 odwiedzin rocznie): 2,000-3,000 PLN/rok,
muzea s$rednie (10,000-50,000 odwiedzin): 5,000-8,000 PLN/rok, muzea duze (powyzej
50,000 odwiedzin): 10,000-15,000 PLN/rok.

Optaty cztonkowskie pokrywajg koszty wspdélnej promocji, utrzymania systemow IT,
koordynaciji sieci oraz wsparcia organizacyjnego dla muzeéw. Model zaktada, ze optaty
nie moga stanowi¢ bariery wejscia dla mniejszych muzedw, dlatego sg utrzymywane na
umiarkowanym poziomie, a w przypadkach szczegélnie wartosciowych partneréw
mozliwe sg zwolnienia lub obnizki.

Produkty premium i dodatkowe — w fazie wzrostu Fundacja rozwija dodatkowe produkty
generujgce przychdd: paszporty korporacyjne dla firm (prezenty dla
klientéw/pracownikdéw, wyzsza cena), przewodniki tematyczne i publikacje
(sprzedawane online i w muzeach), merchandising (torby, notesy, pamiatki z logo
Carpathia Museum Pass), eventy premium (wycieczki kuratorskie, spotkania z
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ekspertami, kolacje w muzealnych kawiarniach), programy lojalnosciowe i subskrypcje
(premium membership z dodatkowymi benefitami).

Te produkty dodatkowe nie tylko generuja przychéd, ale rowniez wzbogacajg oferte marki
oraz budujg zaangazowang spotecznos¢ wokét Carpathia Museum Pass.

Faza dojrzatosci (rok 8+): samofinansowanie

Dtugoterminowym celem jest osiggniecie samofinansowania, gdzie przychody komercyjne w
petni pokrywajg koszty operacyjne, a Fundacja jest niezalezna od dotacji publicznych w biezace;j
dziatalnosci. Dotacje i srodki publiczne sg wtedy wykorzystywane wytgcznie na projekty
rozwojowe, innowacyjne programy czy ekspansje geograficzng.

W fazie dojrzatosci struktura przychoddw wyglada nastepujaco: przychody ze sprzedazy
paszportow: 60-70%, optaty cztonkowskie muzedw: 15-20%, sponsoring i partnerstwa: 10-15%,
produkty dodatkowe i inne: 5-10%.

Osiggniecie samofinansowania wymaga konsekwentnego budowania rozpoznawalnosci marki,
wzrostu bazy uzytkownikdéw oraz optymalizacji kosztéw operacyjnych. To ambitny, ale
realistyczny cel, osiagniety przez wiele dojrzatych systeméw paszportéw muzealnych w Europie.

B. Model dystrybuciji paszportow

Skuteczny model dystrybuciji jest kluczowy dla udostepnienia paszportéw szerokiej grupie
potencjalnych uzytkownikéw. Carpathia Museum Pass wykorzystuje wielokanatowy model
dystrybucji, taczacy sprzedaz online z gestg siecig punktéw sprzedazy offline.

B.1 Sprzedaz online - platforma e-commerce

Gtéwnym kanatem dystrybucji jest dedykowana platforma e-commerce zintegrowana ze strong
internetowg Carpathia Museum Pass. Platforma umozliwia:

e Zakup paszportéw 24/7 z dowolnego miejsca, przy uzyciu réznych metod ptatnosci
(karty ptatnicze, BLIK, PayPal, przelewy bankowe)

e  Wybdr typu paszportu (indywidualny, rodzinny, studencki, senior) oraz okresu waznosci

e Personalizacje - mozliwos¢ dodania zdjecia, imienia, co zwigksza wartos¢ pamigtkowa
paszportu

e E-paszport-opcja otrzymania paszportu w formie cyfrowej (PDF z kodem QR)
natychmiast po zakupie, bez koniecznosci czekania na wysytke

¢ Planowanie wizyt - zintegrowane narzedzie pokazujace mape muzedw, ich oferte,
godziny otwarcia, umozliwiajgce tworzenie wtasnych tras

¢ Program lojalnosciowy - rejestracja konta uzytkownika, gromadzenie punktéw, dostep
do ofert specjalnych

Platforma jest w petni responsywna (dostosowana do urzgdzen mobilnych) oraz dostepna w
trzech wersjach jezykowych (polski, stowacki, angielski). Proces zakupu jest maksymalnie
uproszczony — od momentu wejscia na strone do finalizacji transakcji nie wiecej niz 3 klikniecia.
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Fundacja inwestuje w optymalizacje SEO oraz kampanie SEM (Google Ads), aby platforma byta
tatwo znajdowana przez osoby poszukujgce atrakcji kulturalnych w regionie. Integracja z Google
Maps oraz portalami turystycznymi zapewnia dodatkowag widocznos¢.

B.2 Sprzedaz offline - sie¢ punktow partnerskich

Pomimo dominacji zakupow online, znaczna czes¢ uzytkownikéw, szczegélnie starszych oraz
turystow spontanicznie odwiedzajgcych region, preferuje zakup paszportu w fizycznym punkcie.
Fundacja buduje gesta sie¢ punktéw sprzedazy obejmujgca:

e Muzea partnerskie — kazde muzeum uczestniczace w sieci Carpathia Museum Pass jest
jednoczesnie punktem sprzedazy paszportéw. To naturalne miejsce dotarcia do osob
zainteresowanych ofertg kulturalng. Muzea otrzymujg prowizje od sprzedazy (np. 10%
wartosci paszportu), co motywuje do aktywnej promociji.

o Punkty informacji turystycznej — zaréwno regionalne, jak i lokalne centra informacji
turystycznej sg kluczowymi punktami kontaktu z turystami planujgcymi pobyt w regionie.
Fundacja nawigzuje wspotprace z wszystkimi IT w regionie, zapewniajgc im materiaty
promocyjne oraz system prowizyjny.

o Hotele i obiekty noclegowe - partnerstwo z hotelami, pensjonatamii hostelami
umozliwia dotarcie do turystéw w momencie, gdy planujg swoj pobyt. Recepcje
hotelowe moga sprzedawac¢ paszporty lub informowac o mozliwosci zakupu online.
Wspodtpraca moze obejmowac pakiety "nocleg + paszport" oferowane przez hotele.

o Ksiegarnie i sklepy z pamiatkami — szczegdlnie te zlokalizowane w centrach miast i
miejscowosciach turystycznych. Paszport jest atrakcyjnym produktem dla ksiegarni
specjalizujgcych sie w literaturze regionalnej oraz przewodnikach.

o Partnerzy korporacyjni — banki, firmy ubezpieczeniowe, stacje benzynowe moga
dystrybuowac paszporty jako element swoich programoéw lojalnosciowych lub benefitow
dla klientéw.

e Eventyi targi turystyczne — Fundacja jest obecna na targach turystycznych, festiwalach
kulturalnych, jarmarkach regionalnych, gdzie prowadzi bezposredniag sprzedaz oraz
promocje paszportow.

Wszystkie punkty sprzedazy offline sg wyposazone w materiaty promocyjne (plakaty, ulotki,
rollup'y), prébki paszportéw do obejrzenia oraz przeszkolony personel potrafigcy odpowiedzieé
na pytania potencjalnych nabywcéw. Fundacja prowadzi regularne szkolenia dla partnerow
dystrybucyjnych, zapewniajac wysoka jako$¢ obstugi we wszystkich punktach.

B.3 Dystrybucja korporacyjna i grupowa

Dla klientéw korporacyjnych oraz grup zorganizowanych (szkoty, uniwersytety, organizacje)
Fundacja oferuje dedykowany kanat sprzedazy z mozliwoscig negocjacji warunkow,
fakturowania zbiorczego oraz dostosowania produktu (np. paszporty z logo firmy dla celéw
prezentowych).

Sprzedaz grupowa obstugiwana jest przez dedykowanego pracownika Fundacji, ktéry zapewnia
indywidualne podejscie oraz doradza w doborze optymalnej oferty dla danej grupy.

C. Polityka cenowa

Polityka cenowa Carpathia Museum Pass musi zrownowazy¢ trzy cele: dostepnosé
ekonomiczng dla szerokiego grona uzytkownikéw, zapewnienie wystarczajacych przychodoéw dla
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Fundacji i muzedw oraz kreowanie postrzegania paszportu jako wartosciowego produktu
(unikanie wrazenia "taniego" produktu obnizajgcego prestiz muzedéw).

C.1 Struktura cenowa - warianty produktowe

Carpathia Museum Pass oferuje zréznicowane warianty produktowe, dostosowane do potrzeb
roznych segmentéw uzytkownikow:

Paszport roczny indywidualny e Nielimitowany wstep do wszystkich muzedéw partnerskich

(cena: 150-200 PLN / 15-20 EUR) przez 12 miesiecy od daty aktywacji

e Adresowany do mieszkancow regionu oraz pasjonatow
kultury planujgcych wielokrotne wizyty

e  Wartos¢ progowa: rownowartosc¢ 3-4 biletéw do muzedw
(przy zatozeniu sredniej ceny biletu 40-50 PLN)

Paszport rodzinny e Obejmuje 2 dorostych + do 3 dzieci (do 18 lat)

(cena: 300-350 PLN / 30-35 EUR) . o
e  Okres waznosci: 12 miesiecy

e Szczegdlnie atrakcyjny dla rodzin, eliminujgcy bariere
kosztowa przy planowaniu wyjazdéw z dzieémi

o  Wartos¢ progowa: rownowartosc 6-8 biletéw normalnych

Paszport krotkoterminowy e Okres waznosci: 7 dni od aktywacji

(cena: 80-100 PLN / 8-10 EUR) i . . . )
e Adresowany do turystéw odwiedzajgcych region na krétko

o Wartos¢ progowa: rownowartosc 2-3 biletéw normalnych

Paszport e Dlaosob do 26 lat posiadajacych wazng legitymacje

studencki/mtodziezowy studencka lub uczniowska

(cena: 100-120 PLN / 10-12 EUR) L o

e  Okres waznosci: 12 miesiecy

e Wospiera dostep mtodziezy do kultury oraz buduje nawyk
korzystania z oferty muzealnej

Paszport senior e Dlaoséb 60+

(cena: 100-120 PLN / 10-12 EUR) L L
e Okres waznosci: 12 miesiecy

e Promuje aktywnos¢ kulturalng senioréw

C.2 Zasady ustalania cen
Ceny sg ustalane w oparciu o nastepujgce kryteria:

e Analiza kosztéw - cena musi pokry¢ srednie koszty rozliczen z muzeami (przy
zatozonych srednich liczbach wizyt) oraz wniesé wktad do kosztéw operacyjnych
Fundacji. Model zaktada, ze przecietny posiadacz paszportu rocznego odwiedza 5-7
muzedw, co przy Srednim koszcie rozliczenia 12-15 PLN za wizyte daje koszt zmienny 60-
105 PLN. Przy cenie 150-200 PLN pozostaje marza 45-140 PLN na koszty state i rozwd;.
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o Benchmarking konkurencji — analiza cen podobnych produktéw w regionie oraz
poréwnanie z miedzynarodowymi systemami paszportdw muzealnych (Swiss Museum
Pass: ok. 200 CHF/rok, Museum Pass Berlin: ok. 30 EUR/3 dni). Ceny Carpathia Museum
Pass sg pozycjonowane jako przystepne w poréwnaniu do zachodnioeuropejskich
odpowiednikdéw, uwzgledniajac réznice w poziomie dochoddw.

e Postrzegana wartosé przez uzytkownikéw — badania focus group oraz ankiety
wykazujg, ze potencjalni uzytkownicy postrzegajg wartos¢ rocznego paszportu na
poziomie 150-250 PLN, co wskazuje, ze proponowane ceny mieszczg sie w
akceptowalnym zakresie.

e Wrazliwos¢é cenowa segmentow — mtodziez i seniorzy sg bardziej wrazliwi cenowo, stad
znaczgce obnizki dla tych grup. Rodziny akceptujg wyzszg cene bezwzgledna, ale
oczekuja relatywnie nizszej ceny per capita.

C.3 Elastycznos$é cenowa i promocje

Polityka cenowa nie jest sztywna — Fundacja stosuje dynamiczne podejscie, wykorzystujac
promocije i obnizki jako narzedzie marketingowe:

e Early bird - obnizki dla oséb kupujacych paszporty z wyprzedzeniem przed sezonem (np.
kupno w marcu na sezon letni daje 15% rabatu)

e Akcje promocyjne — okresowe obnizki cen zwigzane z wydarzeniami (np. Noc Muzedéw,
Europejskie Dni Dziedzictwa, Swiatowy Dzien Turystyki)

o Kod rabatowy dla partnerow — hotele, biura turystyczne, firmy partnerskie otrzymuja
kody rabatowe dla swoich klientéw (10-15% obnizki), co motywuje do promowania
paszportu

o Program lojalnosciowy - posiadacze przedtuzajgcy paszport na kolejny rok otrzymuja
rabat (np. 20% obnizki przy prolongacie)

o Pakiety grupowe — obnizki dla grup zorganizowanych (szkoty, uniwersytety, firmy) przy
zakupie minimum 10 paszportéw

C.4 System rozliczen miedzy muzeami

Sprawiedliwy i transparentny system rozliczert z muzeami partnerskimi jest fundamentem
zaufania oraz dtugoterminowej wspétpracy. Model rozliczert musi réwnowazyé¢ dwa cele:
zapewnienie muzeom odpowiedniej rekompensaty za udostepnienie zbioréw oraz utrzymanie
finansowej zrébwnowazonosci catego systemu.

Model oparty na faktycznych wizytach

Carpathia Museum Pass stosuje model rozliczen proporcjonalnych do rzeczywistej liczby wizyt
posiadaczy paszportéow w poszczegélnych muzeach. To najbardziej sprawiedliwe podejscie,
gdzie muzea otrzymujg wynagrodzenie adekwatne do swojego rzeczywistego wktadu w obstuge
uzytkownikéw paszportow.

Mechanizm rozliczen:

Kazde muzeum prowadzi ewidencje liczby wizyt posiadaczy Carpathia Museum Pass,
wykorzystujgc system dostarczony przez Fundacje (aplikacja mobilna do skanowania kodéw QR

31



Wspéifinansowany przez
HILCIrey UNIE EUROPEJSKA

Polska - Stowacja

na paszportach, prosty formularz online dla muzedéw bez zaawansowanych systemow, integracja
z istniejgcymi systemami kasowymi w wiekszych muzeach).

Na koniec kazdego miesigca muzeum raportuje do Fundacji liczbe wizyt posiadaczy paszportow.
Fundacja weryfikuje dane (krzyzujac je z liczbag aktywnych paszportdw oraz statystykami z
aplikacji mobilnej) oraz oblicza nalezne muzeom kwoty.

Algorytm rozliczenia:

Kwota rozliczenia za wizyte jest ustalana jako procent standardowej ceny biletu normalnego w
danym muzeum. Model zaktada wspotczynnik 40-50% ceny biletu normalnego.

Przyktad: Jesli muzeum X ma cene biletu normalnego 30 PLN, to za kazdg wizyte posiadacza
paszportu Carpathia Museum Pass otrzymuje 12-15 PLN (przy wspotczynniku 40-50%).

Ten wspoétczynnik jest uzasadniony nastepujacymi argumentami:

e Muzeum nie ponosi kosztow obstugi sprzedazy biletu (obstuga kasy, druk biletu,
rozliczenie gotowki)

e Muzeum nie ponosi ryzyka niesprzedanych biletéw

e Muzeum otrzymuje dodatkowych zwiedzajgcych, ktérych bez paszportu nie
przyciggnetoby

e Muzeum korzysta z promocji i marketingu finansowanego przez Fundacje

e Procent przeznaczony dla Fundac;ji (50-60% ceny biletu) pokrywa koszty operacyjne
systemu oraz inwestycje rozwojowe

Réznicowanie stawek:
System moze przewidywaé réznicowanie stawek w zaleznosci od specyfiki muzeum:

e Muzea z niska cena biletu (10-20 PLN) - wyzszy wspétczynnik (50-60%), aby zapewnié
sensowng kwote rozliczenia

e Muzea z wysoka ceng biletu (50+ PLN) — nizszy wspotczynnik (40%), poniewaz nawet
przy nizszym procencie kwota bezwzgledna jest satysfakcjonujgca

¢ Muzea z bardzo niska frekwencja — mozliwos¢ indywidualnych ustalen, np.
gwarantowane minimum rozliczenia rocznie

Czestotliwos¢ rozliczen:

Rozliczenia nastepujg co miesigc lub co kwartat (w zaleznosci od preferencji muzeum oraz
wielkosci naleznosci). Mniejsze muzea moga preferowac rozliczenia kwartalne, aby
zminimalizowa¢ koszty administracyjne, podczas gdy wieksze moga wymagaé miesiecznych
ptatnosci dla ptynnosci finansowe;j.

Ptatnosci realizowane sg przelewem bankowym na podstawie faktury wystawionej przez
muzeum lub noty ksiegowej wystawionej przez Fundacje (w zaleznosci od ustalen prawno-
podatkowych w danym kraju).
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Transparentnosé i kontrola:

Kazde muzeum ma dostep do panelu online, gdzie w czasie rzeczywistym widzi liczbe wizyt
posiadaczy paszportdw, narastajagce naleznosci oraz historie rozliczeh. Ten poziom
transparentnosci buduje zaufanie oraz eliminuje potencjalne spory.

Fundacja prowadzi réwniez niezalezny audyt danych, poréwnujac zgtoszone przez muzea liczby
wizyt ze statystykami z aplikacji mobilnej oraz liczbg aktywnych paszportéw. W przypadku
rozbieznosci, Fundacja kontaktuje sie z muzeum w celu wyjasnienia.

3.2 Wariant promocyjno-integracyjny

Wariant promocyjno-integracyjny stanowi alternatywne podejscie do budowy marki Carpathia
Museum Pass, charakteryzujgce sie nizszym progiem wejscia, szybszym wdrozeniem oraz
wiekszg elastycznoscig w dostosowywaniu sie do potrzeb i mozliwosci partneréw. Model ten
koncentruje sie na stopniowym budowaniu wspotpracy oraz testowaniu rynku przed podjeciem
decyzji o gtebszej integracji instytucjonalnej i finansowej.

W tym wariancie Carpathia Museum Pass jest przede wszystkim produktem promocyjnym i
platformg wspétpracy, a nie w petni zintegrowanym systemem biletowym. Paszport petni funkcje
przewodnika, mapy kulturowej regionu oraz narzedzia budowania sSwiadomosci o bogactwie
oferty muzealnej pogranicza polsko-stowackiego. To podejscie "soft", ktore pozwala muzeom
stopniowo przyzwyczai¢ sie do wspotpracy transgranicznej, zbudowaé wzajemne zaufanie oraz
przetestowac zainteresowanie rynku przed zaangazowaniem znaczacych zasobow finansowych i
organizacyjnych.

3.2.1 Model zarzadzania

A. Struktura organizacyjna - oparta o struktury Euroregionu Karpackiego

W wariancie promocyjno-integracyjnym nie powstaje odrebna fundacja ani inne niezalezne
struktury prawne. Zarzadzanie projektem Carpathia Museum Pass jest wbudowane w istniejgce
struktury Euroregionu Karpackiego, wykorzystujac jego doswiadczenie w koordynacji projektéw
transgranicznych oraz istniejgcg infrastrukture administracyjna.

EUROREGION
KARPACKI

BIURO
PROJEKTU

KOMITET GRUPA
STERUJACY ROBOCZA
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Euroregion Karpacki jako organizator projektu. Euroregion Karpacki przyjmuje role
lidera i koordynatora projektu Carpathia Museum Pass, co jest naturalnym rozwinieciem
jego misji promowania wspotpracy transgranicznej w réznych obszarach, w tym w
kulturze i turystyce. Wykorzystanie istniejgcej struktury Euroregionu eliminuje
koniecznos¢ tworzenia nowych podmiotdéw prawnych, co znaczgco skraca czas
wdrozenia oraz obniza koszty administracyjne.

Euroregion posiada juz ustalone mechanizmy wspotpracy z samorzadami po obu
stronach granicy, co utatwia koordynacje oraz pozyskiwanie wsparcia politycznego i
finansowego dla projektu. Ma réwniez doswiadczenie w zarzadzaniu projektami
finansowanymi z funduszy unijnych, co jest cenng kompetencja w kontekscie
pozyskiwania srodkéw na rozwoj Carpathia Museum Pass.

Biuro Projektu Carpathia Museum Pass. W ramach struktury Euroregionu Karpackiego
tworzone jest dedykowane Biuro Projektu Carpathia Museum Pass, ktére zajmuje sie
operacyjnym zarzagdzaniem inicjatywa. Biuro nie jest odrebnym podmiotem prawnym,
lecz jednostkg organizacyjng w ramach Euroregionu, co upraszcza strukture oraz obniza
koszty.

Biuro Projektu fizycznie zlokalizowane jest w siedzibie Euroregionu Karpackiego,
wykorzystujac istniejaca infrastrukture (pomieszczenia biurowe, wyposazenie, systemy
IT). W poczatkowej fazie Biuro zatrudnia 2-3 osoby na stanowiskach: Koordynator
Projektu (zarzadzanie operacyjne, kontakt z muzeami, organizacja wydarzen), Specjalista
ds. Komunikacji i Promociji (strona internetowa, social media, materiaty promocyjne)
oraz ewentualnie Asystent/Specjalista ds. Administracyjnych (wsparcie logistyczne,
dokumentacja).

Pracownicy Biura sg zatrudnieni przez Euroregion Karpacki na zasadach obowigzujgcych
w tej organizaciji, co eliminuje konieczno$¢ tworzenia odrebnych struktur kadrowych oraz
systemow wynagrodzen. Biuro funkcjonuje jako projekt czasowy (najczesciej w ramach
projektéow finansowanych zewnetrznie, z horyzontem 2-3 lat), z mozliwos$cig przedtuzenia
lub transformac;ji w stata strukture w przypadku sukcesu inicjatywy.

Komitet Sterujacy. Dla zapewnienia wtasciwego nadzoru oraz reprezentacji intereséw
kluczowych interesariuszy, w ramach projektu powotany zostaje Komitet Sterujacy, ktéry
petni funkcje analogiczng do Rady Fundacji w wariancie optymalnym, cho¢ o bardziej
ograniczonych kompetencjach.

W sktad Komitetu Sterujgcego wchodzg: przedstawiciele wtadz Euroregionu Karpackiego
(po jednym z polskiej i stowackiej strony), przedstawiciele samorzaddw regionalnych
zaangazowanych w projekt, przedstawiciele muzedéw partnerskich (2-3 osoby wybierane
przez muzea), ekspert ds. turystyki kulturowej (osoba zewnetrzna z odpowiednimi
kompetencjami).

Komitet spotyka sie 2-3 razy w roku, omawiajac postepy projektu, zatwierdzajgc plany
dziatania oraz budzety, podejmujac strategiczne decyzje dotyczgce rozwoju inicjatywy
oraz petnigc funkcje doradczg dla Biura Projektu. Decyzje Komitetu majg charakter
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rekomendacyjny dla wtadz Euroregionu, ktore formalnie zatwierdzajg kluczowe decyzje
projektowe.

Grupa Robocza Muzeoéw. Komplementarnie do Komitetu Sterujgcego funkcjonuje Grupa
Robocza Muzedw, ktdra gromadzi wszystkie muzea partnerskie i stanowi forum wymiany
doswiadczen, konsultacji programowych oraz wspoélnego rozwigzywania problemow
operacyjnych. To odpowiednik Rady Programowej z wariantu optymalnego, ale o bardziej
nieformalnym charakterze.

Grupa spotyka sie 2-3 razy w roku, na zmiane po polskiej i stowackiej stronie granicy,
taczac spotkania robocze z wizytami w muzeach goszczacych. Te spotkania stuzg nie
tylko wymianie informaciji, ale rowniez budowaniu osobistych relacji miedzy
pracownikami muzedw, co jest fundamentem dtugoterminowej wspotpracy.

Spotkania Grupy Roboczej sg otwarte dla wszystkich zainteresowanych pracownikéw
muzedw partnerskich — nie tylko dyrektoréw, ale réwniez kuratoréw, pracownikéw
dziatdéw edukaciji, specjalistéw ds. promocji. Ta inkluzywnos$¢ buduje zaangazowanie na
réznych poziomach organizacji oraz utatwia operacyjng wspotprace.

B. Podziat odpowiedzialnosci

W wariancie promocyjno-integracyjnym podziat odpowiedzialnosci jest bardziej rozproszony niz
w modelu optymalnym, z wiekszym zakresem autonomii i odpowiedzialnosci po stronie
poszczegdlnych muzedw.

B.1 Odpowiedzialnos$é Biura Projektu (Euroregion Karpacki):

Koordynacja sieci — Biuro petni role centrum komunikac;ji i koordynacji miedzy muzeami
partnerskimi, organizujgc spotkania, utatwiajac wymiane informacji oraz moderujac
wspolne inicjatywy. To punkt kontaktowy dla wszystkich pytan i problemoéw dotyczacych
projektu.

Wspélna promocja i marketing — Biuro zarzgdza wspoélnymi dziataniami promocyjnymi
marki Carpathia Museum Pass, co obejmuje: prowadzenie strony internetowej i portali
spotecznosciowych prezentujgcych wszystkie muzea partnerskie, produkcje wspdélnych
materiatdw promocyjnych (foldery, mapy, ulotki), organizacje kampanii marketingowych
promujgcych sie¢ muzedw jako catos¢, udziat w targach turystycznych i wydarzeniach
branzowych, wspoétprace z mediami i influencerami oraz koordynacje wspoélnych
wydarzen (Dni Otwarte Carpathia Museum Pass, tematyczne weekendy w muzeach).
Wydawnictwa i produkty informacyjne — Biuro przygotowuje i wydaje paszport
Carpathia Museum Pass w formie fizycznej (broszura/ksigzeczka z informacjami o
muzeach, mapami, miejscem na pieczatki) oraz cyfrowej (PDF do pobrania, tresci na
stronie internetowej). Paszport ten nie jest biletem wstepu, lecz przewodnikiem i
narzedziem gamifikacji, zachecajacym do zwiedzania kolejnych muzedw.

Platforma informacyjna — Biuro tworzy i utrzymuje portal internetowy Carpathia
Museum Pass, ktdry jest kompleksowym Zrédtem informacji o muzeach partnerskich,
ich zbiorach, godzinach otwarcia, wydarzeniach specjalnych oraz trasach zwiedzania.
Portal zawiera réwniez interaktywna mape, kalendarze wydarzen, galerie zdje¢ oraz
sekcje edukacyjna.

Aplikacja mobilna - w ramach dostepnych srodkéw Biuro moze rozwingé prosta
aplikacje mobilng umozliwiajaca: przegladanie listy muzedw i ich oferty, nawigacje GPS
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do poszczegdlnych muzedw, zbieranie cyfrowych pieczatek po wizytach w muzeach
(gamifikacja), dostep do specjalnych ofert i znizek od partneréw, powiadomienia o
wydarzeniach i nowosciach.

Koordynacja znizek i ofert specjalnych - Biuro negocjuje z muzeamiiinnymi
partnerami (hotele, restauracje, atrakcje turystyczne) oferty specjalne i znizki dla oséb
posiadajgcych paszport Carpathia Museum Pass (w wersji fizycznej lub cyfrowej). Tworzy
i aktualizuje baze tych ofert, dostepna na stronie internetowej i w aplikacji.

Wsparcie w organizacji wspolnych wydarzen - Biuro inicjuje i wspiera organizacje
wydarzen angazujacych kilka muzedw jednoczesnie, takich jak: tematyczne weekendy
(np. Weekend Kultury Ludowej Karpat), nocne zwiedzania, wspdlne warsztaty i programy
edukacyjne, konkursy dla zwiedzajacych (np. odwiedz 10 muzedw i wygraj nagrode),
wystawy wedrujgce prezentowane kolejno w réznych muzeach.

Dokumentacja i ewaluacja — Biuro monitoruje funkcjonowanie projektu, zbiera dane o
frekwencji (w oparciu o dobrowolne raporty muzeoéw), przeprowadza badania satysfakgji
uzytkownikéw oraz przygotowuje raporty dla Komitetu Sterujacego i podmiotéw
finansujacych.

B. 2 Odpowiedzialno$é muzedw partnerskich:

W wariancie promocyjno-integracyjnym muzea zachowuja petng autonomie i nie sg
zobowigzane do wprowadzania bezptatnego wstepu dla posiadaczy paszportéw. Ich rola
koncentruje sie na wspoétpracy promocyjnej oraz budowaniu wspadlnej oferty.

Oferowanie znizek i ofert specjalnych — Muzea dobrowolnie oferuja znizki dla os6b
posiadajgcych paszport Carpathia Museum Pass (typowo 10-20% znizki od ceny biletu
normalnego, lub specjalne ceny na warsztaty i wydarzenia). Kazde muzeum
samodzielnie decyduje o zakresie i warunkach znizek.

Wspotpraca w promocji — Muzea aktywnie promujg marke Carpathia Museum Pass oraz
inne muzea partnerskie poprzez: eksponowanie materiatéw promocyjnych w swoich
obiektach, informowanie zwiedzajgcych o mozliwosci zwiedzenia innych muzeéw w
sieci, udostepnianie paszportéw (w wersji drukowanej) w recepciji lub kasie, promowanie
wspolnych wydarzen w swoich kanatach komunikaciji.

Udostepnianie informacji — Muzea regularnie aktualizujg informacje o swojej ofercie,
godzinach otwarcia, cenach, wydarzeniach specjalnych, przekazujac je do Biura
Projektu w celu publikacji na wspdlnej platformie.

Umieszczanie pieczatek - Muzea umieszczajg w paszportach fizycznych specjalne
pieczatki potwierdzajgce wizyte, co jest elementem gamifikacji zachecajgcym do
odwiedzania kolejnych miejsc. W przypadku aplikacji mobilnej — muzea moga
udostepni¢ kod QR do zeskanowania przez zwiedzajgcych.

Uczestnictwo we wspdlnych inicjatywach — Muzea angazujg sie w organizacje
wspoélnych wydarzen, takich jak tematyczne weekendy, konkursy, wystawy wedrujace,
dzielac sie zasobami, doswiadczeniem oraz pomystami.

Dobrowolne raportowanie frekwencji — Muzea moga (dobrowolnie, bez zobowigzan
formalnych) raportowac liczbe oséb odwiedzajgcych z paszportem Carpathia Museum
Pass, co pomaga w ewaluacji projektu. Dane te sg agregowane i anonimizowane.

Ten model zaktada partnerstwo oparte na dobrowolnosci i obopélnych korzysciach, a nie na
sztywnych zobowigzaniach kontraktowych. Muzea widzg warto$¢ we wspotpracy (wspoélna
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promocja, networking, nowe pomysty) i dlatego angazujg sie w projekt, nie jest im to jednak
narzucane odgornie.

C. Koordynacja polsko-stowacka

Transgraniczny charakter projektu wymaga szczegélnej uwagi na mechanizmy zapewniajace
rownowage i wspotprace miedzy partnerami z obu krajow.

Parytet w strukturach zarzadzajacych — Komitet Sterujgcy zachowuje rownag
reprezentacje polska i stowacka. Stanowisko Koordynatora Projektu moze rotowac
miedzy przedstawicielami obu krajow w kolejnych fazach projektu, lub pracowac¢ w
tandemie (dwdéch koordynatoréw — polski i stowacki).

Rotacja miejsc spotkan — Wszystkie spotkania Komitetu Sterujgcego i Grupy Roboczej
odbywaja sie naprzemiennie po polskiej i stowackiej stronie granicy, zapewniajac réwna
widocznos¢ i zaangazowanie obu stron.

Dwujezycznosé materiatéw — Wszystkie materiaty promocyjne, strona internetowa,
aplikacja, publikacje sg przygotowywane rownolegle w jezyku polskim i stowackim (oraz
opcjonalnie w angielskim). Paszport fizyczny jest dwujezyczny, z réwnolegtymi tekstami.
Réwna promocja muzeow - Niezaleznie od lokalizacji, wszystkie muzea partnerskie
otrzymujg réwna ekspozycje w materiatach promocyjnych. Nie ma dominacji muzeow z
jednego kraju nad drugim.

Wykorzystanie doswiadczen Euroregionu — Euroregion Karpacki ma wieloletnie
doswiadczenie w zarzgdzaniu projektami transgranicznymi i zna mechanizmy nawigacji
przez roznice systemowe miedzy Polskg a Stowacja. To doswiadczenie jest
wykorzystywane dla ptynnej koordynacji projektu.

Wspdlne wydarzenia integracyjne — Regularne organizowanie wydarzen stuzacych
integracji zespotu —wspdlne wyjazdy studyjne do muzedw w innych regionach Europy,
warsztaty team-buildingowe, nieformalne spotkania — buduje osobiste relacje i zaufanie,
ktore sg fundamentem skutecznej wspotpracy transgraniczne;j.

D. Rola muzedw partnerskich

W wariancie promocyjno-integracyjnym rola muzedw jest bardziej partnerska i elastyczna nizw
modelu optymalnym. Muzea nie sg "dostawcami ustugi" dla Fundacji, lecz wspoéttwércami
wspdlnej marki i inicjatywy.

Wspottworzenie strategii — poprzez udziat w Grupie Roboczej oraz reprezentacje w
Komitecie Sterujgcym, muzea majg realny wptyw na ksztatt projektu, jego priorytety oraz
kierunki rozwoju. To nie jest projekt narzucony odgdrnie, lecz inicjatywa rozwijana
wspolnie.

Autonomia decyzyjna — Muzea samodzielnie decydujg o zakresie swojego
zaangazowania w projekt — jakie znizki oferujg, w jakich wspélnych wydarzeniach
uczestniczg, jak aktywnie promujg marke. Ta elastycznos$é sprawia, ze projekt jest tatwiej
akceptowalny przez muzea o réznych mozliwosciach i priorytetach.

Laboratorium wspétpracy — Wariant promocyjno-integracyjny traktuje Carpathia
Museum Pass jako eksperyment i przestrzen uczenia sie wspoétpracy transgraniczne;j.
Muzea mogg testowac rézne formy wspoétdziatania, sprawdzaé, co dziata, a co wymaga
modyfikacji, bez ryzyka dtugoterminowych zobowigzan finansowych.
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o Budowanie relacji — Kluczowa wartoscig tego modelu jest budowanie osobistych relaciji
miedzy pracownikami muzedw, wymiana doswiadczen, wzajemne inspirowanie sie. Te
nieformalne sieci wspotpracy czesto przynosza korzysci wykraczajace poza formalny
zakres projektu Carpathia Museum Pass.

e Stopniowa transformacja — Wariant promocyjno-integracyjny moze by¢ traktowany jako
faza przygotowawcza do ewentualnej transformacji w model optymalny. Gdy muzea
zbudujg wzajemne zaufanie, zobaczag realne korzysci ze wspotpracy oraz gdy rynek
wykaze zainteresowanie oferta, beda bardziej sktonne do gtebszej integracji i przejscia
do w petni zintegrowanego systemu biletowego.

3.2.2 Model biznesowy

Model biznesowy w wariancie promocyjno-integracyjnym jest znaczgco prostszy niz w wariancie
optymalnym, co wynika z braku zintegrowanego systemu sprzedazy biletow oraz rozliczen
miedzy muzeami. Focus przesuwa sie z transakcji finansowych na budowanie wartosci poprzez
wspotprace, wspolng promocje oraz tworzenie wspolnej marki.

A. Zrédta finansowania

W poczatkowej fazie projektu nie ma przychodow ze sprzedazy paszportéw (poniewaz paszport
nie jest biletem, lecz przewodnikiem/publikacjg promocyjng). Finansowanie opiera sie niemal
wytgcznie na srodkach zewnetrznych oraz wktadzie partneréw.

A.1 Dotacje unijne — gtéowne zrédto finansowania

Podobnie jak w wariancie optymalnym, projekty wspoétpracy transgranicznej moga liczy¢ na
znaczace wsparcie z programow unijnych. Wariant promocyjno-integracyjny jest szczegélnie
atrakcyjny dla funduszy transgranicznych, poniewaz koncentruje sie na "soft measures" -
budowaniu wspétpracy, wymianie doswiadczen, wspdlnej promocji — ktére sg priorytetem
programow takich jak Interreg.

Typowy projekt w ramach Interreg obejmuje okres 2-3 lat oraz budzet w zakresie 300,000 -
800,000 EUR (w zaleznosci od skali), z czego 85% moze by¢ finansowane z budzetu UE, a 15%
stanowi wktad wtasny partneréw.

Budzet projektu pokrywa: zatrudnienie pracownikdéw Biura Projektu, rozwdj strony internetowej i
aplikacji mobilnej, produkcje materiatéw promocyjnych (paszporty drukowane, foldery, mapy,
rollup'y, filmy), organizacje wspoélnych wydarzen i kampanii marketingowych, szkolenia i
wymiane doswiadczen dla pracownikéw muzedw, badania i ewaluacje projektu, koszty
administracyjne i zarzadzania projektem.

Kluczowe jest wtasciwe zaprojektowanie projektu unijnego, aby maksymalizowa¢ koszty
kwalifikowane oraz zapewni¢ mozliwosé pokrycia wszystkich niezbednych wydatkéw.
Doswiadczenie Euroregionu Karpackiego w zarzadzaniu projektami unijnymi jest tu nieocenionag
wartoscia.

A.2 Wktad wtasny Euroregionu Karpackiego i samorzadéw

15% wktadu wtasnego wymaganego w projektach Interreg pochodzi od Euroregionu Karpackiego
oraz wspotfinansujacych samorzaddw regionalnych. Wktad ten moze mieé forme: dotacji
finansowych, wktadu rzeczowego (udostepnienie pomieszczen biurowych, wyposazenia), czasu
pracy pracownikéw zaangazowanych w projekt (tzw. wktad osobowy).
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Samorzady regionalne majg interes w finansowaniu projektu, poniewaz promocja muzedw i
wzrost turystyki kulturalnej przektada sie na rozwdj gospodarczy regionu, wzrost
rozpoznawalnosci jako destynacji turystycznej oraz wzmocnienie tozsamosci lokalnej.

A.3 Wktad muzedw partnerskich

Muzea nie wnoszg optat cztonkowskich ani innych bezposrednich wktadow finansowych. Ich
wktad ma charakter rzeczowy i osobowy: czas pracy pracownikow uczestniczagcych w
spotkaniach i wspdlnych projektach, udostepnienie przestrzeni dla organizacji wydarzen,
materiaty i zasoby wykorzystywane we wspdlnych inicjatywach, oferowanie znizek dla
posiadaczy paszportow (co stanowi nieoptacony wktad w projekt).

Ten "miekki" wktad muzedw jest trudny do wyceny finansowej, ale stanowi istotny element
sukcesu projektu. Bez aktywnego zaangazowania muzedw, projekt nie moze funkcjonowadg,
niezaleznie od ilosci srodkow finansowych.

A.4 Merchandising i produkty dodatkowe

W wariancie promocyjno-integracyjnym, ze wzgledu na brak przychodéw ze sprzedazy
paszportow jako biletdow, merchandising moze sta¢ sie istotnym (cho¢ zwykle niewielkim)
zrédtem przychodu oraz narzedziem promocji marki.

e Paszporty drukowane jako produkt merchandisingowy — Cho¢ paszport jest przede
wszystkim darmowag publikacjg promocyjna dystrybuowang w punktach informacji
turystycznej i muzeach, mozliwe jest rowniez oferowanie wersji premium jako produktu
sprzedawanego: paszport w twardej oprawie, z wysokiej jakosci papierem i grafikami,
dodatkowymi tresciami edukacyjnymi, mapami szczegétowymi. Taki produkt moze by¢
sprzedawany w cenie 20-30 PLN w ksiegarniach, sklepach muzealnych, online.

o Przewodniki tematyczne - Publikacje rozszerzajgce tematyke paszportu: przewodnik po
drewnianej architekturze Karpat, przewodnik po tradycyjnych rzemiostach, przewodnik
rodzinny z grami i zagadkami dla dzieci. Te publikacje moga by¢ sprzedawane jako
produkty edukacyjne i pamiatki.

e Gadzety z logo Carpathia Museum Pass - klasyczne produkty merchandisingowe: torby
bawetniane, magnesy, zaktadki do ksigzek, kubki, koszulki, notesy. Produkty te stuza
zaréwno promoc;ji marki, jak i generuja niewielki przychdd. Moga by¢ sprzedawane w
sklepach muzealnych, online, podczas wydarzen.

e Kalendarze i mapy - Roczne kalendarze ze zdjeciami muzedw i obiektéw karpackich,
szczegotowe mapy turystyczne regionu z zaznaczonymi muzeami. Produkty uzytkowe,
ktére majg dtugi czas zycia i stuzg jako nosnik promoc;ji marki.

o Eventyi warsztaty ptatne — Organizacja specjalnych wydarzen dla entuzjastow kultury
karpackiej, ktére generujg przychdd: warsztaty rzemiosta tradycyjnego (np. wyplatanie
koszy, garncarstwo), kursy folklorystyczne (muzyka, taniec), wycieczki kuratorskie z
ekspertami, kolacje tematyczne z kuchnig regionalng w muzeach-skansenach. Te
wydarzenia moga by¢ oferowane jako premium experiences dla osdb szczegblnie
zainteresowanych kulturg regionu.

Przychody z merchandisingu w wariancie promocyjno-integracyjnym sag zwykle niewielkie
(szacunkowo 5,000 - 20,000 EUR rocznie w poczatkowej fazie) i nie stanowig podstawy
finansowania projektu, ale moga pokry¢ czes$é kosztdw operacyjnych oraz stuzy¢ jako
dodatkowe narzedzie promocji marki.
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A.5 Partnerstwa i sponsoring

Podobnie jak w wariancie optymalnym, mozliwe jest pozyskiwanie partneréw biznesowych
zainteresowanych wsparciem projektu. W wariancie promocyjno-integracyjnym sponsoring
moze mie¢ bardziej elastyczne formy: sponsoring konkretnych wydarzen (np. Weekend Kultury
Karpackiej), sponsoring publikacji (np. firma XYZ jako partner wydania przewodnika), product
placement (np. firma samochodowa jako partner tras turystycznych), programy rabatowe dla
klientdw sponsora (np. klienci banku X otrzymuja znizki w muzeach).

Sponsorzy zyskujg ekspozycje marki, dostep do atrakcyjnej grupy docelowej (osoby
zainteresowane kulturg, zazwyczaj o wyzszych dochodach) oraz pozytywny wizerunek zwigzany
ze wsparciem kultury i edukac;ji.

A.6. Ewolucja modelu biznesowego

Wariant promocyjno-integracyjny zaktada ewolucje modelu biznesowego w miare dojrzewania
projektu oraz wzrostu zaufania miedzy partnerami:

e Faza 1 (lata 1-2): budowanie fundamentow - Projekt finansowany niemal w catosci z
dotacji unijnych i wktadoéw samorzadow. Paszport jest darmowa publikacja promocyjna.
Focus na budowaniu wspétpracy, rozpoznawalnosci marki oraz testowaniu
zainteresowania uzytkownikow.

o Faza 2 (lata 3-4): wprowadzenie elementéw komercyjnych — W miare wzrostu
rozpoznawalnosci marki, mozliwe jest wprowadzenie komercyjnych elementow:
paszporty premium (sprzedawane), merchandising, ptatne wydarzenia, programy
lojalnosciowe z partnerami komercyjnymi. Projekt wcigz opiera sie gtéwnie na
finansowaniu zewnetrznym, ale zaczyna generowac niewielkie przychody wtasne.

o Faza 3 (lata 5+): transformacja lub kontynuacja - Po kilku latach funkcjonowania,
partnerzy moga podja¢ decyzje o transformacji w model optymalny (utworzenie
Fundacji, wprowadzenie zintegrowanego systemu biletowego) lub kontynuacji wariantu
promocyjno-integracyjnego, ale z bardziej rozwinietymi elementami komercyjnymi i
wiekszym udziatem przychodéw wtasnych w finansowaniu.

Decyzja o ewentualnej transformacji powinna by¢ oparta na danych: czy projekt przycigga
wystarczajgca liczbe uzytkownikéw? Czy muzea widzg realne korzysci ze wspoétpracy? Czy
istnieje gotowos¢ do gtebszej integracji finansowej i operacyjnej? Czy model ekonomiczny
zintegrowanego systemu bytby zréwnowazony?

Wariant promocyjno-integracyjny to strategia matych krokdéw, pozwalajgca na uczenie sie w
procesie, adaptacje do rzeczywistych potrzeb oraz minimalizacje ryzyka. To podejscie
szczegoblnie odpowiednie, gdy istnieja watpliwosci co do gotowosci rynku, zaangazowania
partnerow lub dostepnosci dtugoterminowego finansowania dla bardziej ambitnego modelu
optymalnego.
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4. DOSWIADCZENIA | PRODUKTY MARKI

Produkty marki Carpathia Museum Pass to znacznie wiecej niz fizyczne paszporty czy materiaty
promocyjne - to kompleksowe doswiadczenia kulturowe, ktére marka oferuje swoim
uzytkownikom. W erze ekonomii doswiadczen, gdzie konsumenci coraz bardziej cenig przezycia i
emocje ponad materialne dobra, sposdb zaprojektowania i dostarczenia doswiadczenia staje
sie kluczowym czynnikiem sukcesu marki.

Carpathia Museum Pass rozumie swojg oferte jako zestaw wzajemnie uzupetniajgcych sie
produktéw i ustug, ktére razem tworzg spdjng podroz uzytkownika przez dziedzictwo kulturowe
regionu karpackiego. Kazdy element tej oferty — od samego paszportu, przez wydarzenia
specjalne, po materiaty edukacyjne i merchandising — jest starannie zaprojektowany tak, aby
wzmachiac¢ centralng obietnice marki: autentycznego, gtebokiego i inspirujacego poznania
kultury Karpat.

Oferta produktowa ewoluuje wraz z rozwojem marki oraz rézni sie w zaleznosci od wybranego
wariantu zarzgdzania. Wariant optymalny, z w petni zintegrowanym systemem biletowym,
oferuje bardziej rozbudowane portfolio produktéw skupione wokét paszportu jako gtéwnego
narzedzia dostepu do muzedw. Wariant promocyjno-integracyjny koncentruje sie na produktach
o charakterze informacyjno-promocyjnym, ktére inspiruja do zwiedzania i utatwiajg planowanie,
ale nie zastepuja tradycyjnego zakupu biletéw w poszczegdlnych muzeach.

Niezaleznie od wariantu, wszystkie produkty marki Carpathia Museum Pass taczy spdjna
identyfikacja wizualna, wysokie standardy jakosci oraz zakorzenienie w autentycznym
dziedzictwie kulturowym regionu. Produkty te nie sg sztucznie kreowanymi atrakcjami
turystycznymi, lecz narzedziami umozliwiajgcymi gtebsze zrozumienie i doswiadczenie
rzeczywistej kultury karpackiej.

4.1. Wariant optymalny — paszport jako gtowny produkt

W wariancie optymalnym Carpathia Museum Pass funkcjonuje jako w petni zintegrowany
system dostepu do muzedw, gdzie paszport jest realnym biletem uprawniajacym do
nielimitowanych wizyt we wszystkich instytucjach partnerskich. Model ten wymaga
zaawansowane;j infrastruktury technologicznej, ale oferuje uzytkownikom maksymalng wygode
oraz najsilniejsze bodzce do intensywnego korzystania z oferty muzealnej.

4.1.1 Paszport elektroniczny — gtdwna forma produktu

Podstawowa formg Carpathia Museum Pass w wariancie optymalnym jest paszport
elektroniczny, dostepny natychmiast po zakupie przez platforme e-commerce. Taki model
odpowiada wspoétczesnym trendom w zachowaniach konsumenckich — natychmiastowos¢,
mobilnosé, eliminacja fizycznych nosnikéw — oraz znaczaco obniza koszty operacyjne zwigzane z
produkcja i dystrybucja fizycznych kart.

Proces zakupu i aktywacji:

Uzytkownik odwiedza strone internetowg Carpathia Museum Pass, wybiera odpowiedni wariant
produktu (roczny indywidualny, rodzinny, studencki, krétkoterminowy), dokonuje ptatnosci
online przy uzyciu preferowanej metody (karta ptatnicza, BLIK, PayPal, przelew bankowy) oraz
natychmiast po potwierdzeniu transakcji otrzymuje na e-mail paszport w formie pliku PDF wraz z
unikalnym kodem QR.
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Paszport elektroniczny zawiera: imie i nazwisko posiadacza (lub "Rodzina Kowalskich" w
przypadku paszportu rodzinnego), unikalny numer paszportu i kod QR stuzacy do weryfikacji w
muzeach, date aktywacji i waznosci paszportu, liste wszystkich muzedéw partnerskich z linkami
do ich profili, QR kod prowadzacy do aplikacji mobilnej Carpathia Museum Pass oraz informacje
kontaktowe i warunki uzytkowania.

Paszport mozna przechowywac na smartfonie (zapisany w pamieci, dodany do Apple Wallet lub
Google Pay) lub wydrukowa¢ w domu. W przypadku utraty, uzytkownik moze w kazdej chwili
pobra¢ duplikat ze swojego konta na stronie internetowe;j.

4.1.2 Aplikacja mobilna — centrum doswiadczenia uzytkownika

Komplementarnie do paszportu PDF, Carpathia Museum Pass oferuje dedykowanag aplikacje
mobilng (i0OS i Android), ktéra stanowi centrum zarzadzania doswiadczeniem uzytkownika oraz
dostarcza wartosci dodanej wykraczajgcej poza sama funkcje biletu.

Kluczowe funkcjonalnosci aplikacji:

e Cyfrowy portfel paszportéw — po zakupie, paszport automatycznie pojawia sie w
aplikaciji, eliminujac koniecznos$¢ noszenia wydrukowanego PDF. Kod QR jest zawsze
dostepny, nawet offline (po jednokrotnym zalogowaniu).

e Interaktywna mapa muzedw - wizualizacja wszystkich muzedéw partnerskich na mapie
z mozliwoscig filtrowania wedtug typu (etnograficzne, historyczne, sztuki, skanseny),
lokalizacji, tematyki ekspozycji, dostepnosci dla niepetnosprawnych czy oferty dla
dzieci. Kazdy punkt na mapie zawiera zdjecia, opis kolekcji, aktualne godziny otwarcia
oraz nawigacje GPS.

e Planer tras — narzedzie umozliwiajgce tworzenie wtasnych tras kulturowych,
uwzgledniajgc odlegtosci, czas dojazdu, godziny otwarcia muzeéw. Uzytkownik moze
stworzy¢ plan weekendowej wyprawy obejmujgcej 3-4 muzea na optymalnie
zaplanowanej trasie, z sugestiami miejsc noclegowych i gastronomicznych po drodze.

o Kalendarz wydarzen — aktualna lista wszystkich wydarzen specjalnych w muzeach
partnerskich (wystawy czasowe, warsztaty, koncerty, spotkania z autorami, nocne
zwiedzania). Mozliwos¢ zapisywania sie na przypomnienia o wydarzeniach oraz
rezerwacji udziatu (jesli wymagana).

o Moje wizyty i osiggniecia — gamifikacja doswiadczenia poprzez cyfrowy dziennik wizyt w
muzeach (automatycznie rejestrowanych po zeskanowaniu paszportu), wizualizacje
postepow ("odwiedzites juz 8 z 25 muzedw!"), system odznak i osiggnie¢ (np. "Odkrywca
Karpat" po odwiedzeniu 10 muzedw, "Mitosnik etnografii" po odwiedzeniu wszystkich
muzeodw etnograficznych), ranking uzytkownikéw (opcjonalny, dla oséb lubigcych
rywalizacje).

o Przewodniki audio i multimedia — w wybranych muzeach dostep do przewodnikéw
audio narrowanych przez ekspertéw, wideo wprowadzajgcych do ekspozycji, materiatéw
AR (rozszerzona rzeczywistos$é) wzbogacajgcych zwiedzanie. Te tresci sg dostepne
wytgcznie dla posiadaczy paszportow jako wartosé dodana.

o Oferty specjalne i rabaty — dostep do bazy ofert partnerskich (znizki w hotelach,
restauracjach, innych atrakcjach turystycznych) dedykowanych posiadaczom Carpathia
Museum Pass. Oferty w formie kodéw QR gotowych do zeskanowania w punktach
partnerskich.
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e Spotecznosé i recenzje — mozliwosé oceniania muzedw, pisania recenzji, dzielenia sie
zdjeciami z wizyt (user-generated content), przegladania rekomendacji innych
uzytkownikéw. Budowanie spotecznosci entuzjastéw kultury karpackiej.

o Powiadomienia push —informacje o nowych wydarzeniach, przypomnienia o zblizajgcej
sie dacie wygasniecia paszportu, oferty specjalne, komunikaty o tymczasowych
zamknieciach muzedw czy zmianach godzin otwarcia.

Aplikacja jest projektowana z naciskiem na intuicyjnos¢ interfejsu oraz estetyke wizualng
odzwierciedlajgca charakter marki Carpathia Museum Pass — naturalnosé, autentycznosgé,
potaczenie tradycji znowoczesnoscia. Design wykorzystuje motywy karpackie (wzory ludowe,
kolory regionu, fotografie krajobrazéw i obiektéow etnograficznych), tworzac spdjne
doswiadczenie marki we wszystkich punktach styku z uzytkownikiem.

4.1.3 Fizyczna karta elektroniczna

Dla uzytkownikéw preferujacych fizyczny nosnik oraz doceniajgcych warto$¢ pamiatkowsa,
Carpathia Museum Pass oferuje opcje fizycznej karty elektronicznej — estetycznej karty w
formacie karty kredytowej, wykonanej z wysokiej jakosci plastiku, z wyttoczonym numerem,
imieniem posiadacza oraz elementami graficznymi marki.

Karta zawiera wbudowany chip NFC (Near Field Communication) lub kod QR pod warstwa
lakieru, umozliwiajac jej uzycie jako narzedzia dostepu w muzeach wyposazonych w
odpowiednie czytniki. Jest to rozwigzanie taczace wygode karty ptatniczej (zawsze w portfelu, nie
wymaga tadowania baterii) z wartosciag kolekcjonerska i pamiatkowa.

Proces pozyskania fizycznej karty:

Podczas zakupu online, uzytkownik moze wybra¢ opcje "Chce otrzymac fizyczna karte"
(dostepna za doptata 20-30 PLN pokrywajacg koszty produkc;ji i wysytki) lub zamoéwic karte juz
po zakupie paszportu elektronicznego (w panelu uzytkownika na stronie). Karta jest
personalizowana imieniem posiadacza, produkowana na zamdéwienie oraz wysytana pocztag na
wskazany adres w ciggu 5-7 dni roboczych.

Do momentu otrzymania karty, uzytkownik korzysta z wersji elektronicznej PDF lub aplikacji. Po
otrzymaniu karty, oba sposoby dostepu pozostajg aktywne — uzytkownik moze wybraé, z ktorej
formy skorzysta przy danej wizycie w muzeum.

Fizyczna karta ma takze wymiar emocjonalny i pamiagtkowy — po uptywie roku waznosci nie traci
wartosci jako pamigtka i dowdd uczestnictwa w projekcie. Niektdrzy uzytkownicy moga
kolekcjonowac¢ kolejne roczne wydania kart (podobnie jak karty kredytowe ze specjalnymi
edycjami graficznymi), budujgc osobistg kolekcje dokumentujgcg ich wieloletnig przygode z
Carpathia Museum Pass.

4.1.4 Weryfikacja paszportu w muzeach

Niezaleznie od formy (elektroniczna czy fizyczna karta), proces weryfikacji paszportu w muzeach
jest prosty i szybki, nie réznigc sie od weryfikacji regularnego biletu.

o Dla paszportéw elektronicznych (PDF/aplikacja): Uzytkownik pokazuje kod QR na
ekranie smartfona pracownikowi muzeum, ktéry skanuje go przy uzyciu prostego skanera
(taki jak w sklepach przy skanowaniu kodéw kreskowych) lub dedykowanej aplikacji
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muzealnej na tablecie. System automatycznie weryfikuje waznos¢ paszportu, rejestruje
wizyte w bazie danych (dla celow rozliczen z Fundacja) oraz przyznaje wstep.

o Dlafizycznych kart elektronicznych: Uzytkownik przyktada karte do czytnika NFC (jesli
muzeum posiada taki terminal) lub pracownik skanuje kod QR znajdujacy sie na karcie.
Proces identyczny jak w przypadku wersji elektronicznej.

e Dla muzedéw bez infrastruktury technicznej: W mniejszych muzeach, ktére nie
dysponuja skanerami ani czytnikami NFC, mozliwa jest manualna weryfikacja —
pracownik sprawdza numer paszportu w prostym systemie online (dostepnym przez
przegladarke internetowg na dowolnym urzadzeniu z dostepem do internetu) lub
telefonicznie kontaktuje sie z Fundacjg dla weryfikacji. To rozwigzanie awaryjne dla
najbardziej podstawowych lokalizacji.

Kluczowe jest, aby proces weryfikacji byt nieinwazyjny i szybki — uzytkownik nie powinien czué
réznicy miedzy wejsciem z paszportem a wejsciem z regularnym biletem. Ptynnos¢ tego procesu
jest istotna dla postrzeganej wartosci produktu.

4.1.5 Wydarzenia specjalne dla posiadaczy paszportow

Carpathia Museum Pass to nie tylko dostep do ekspozycji statych, ale réwniez bogaty kalendarz
wydarzen specjalnych dedykowanych posiadaczom paszportow, ktére wzbogacajg
doswiadczenie oraz budujg poczucie przynaleznosci do ekskluzywnej spotecznosci.

A. Dni Otwarte Carpathia Museum Pass

Raz lub dwa razy w roku (wiosna i jesienig) organizowane sg Dni Otwarte, podczas ktorych
wszystkie muzea partnerskie proponuja specjalne wydarzenia: przedtuzone godziny otwarcia (w
tym nocne zwiedzania), bezptatne oprowadzania kuratorskie po wybranych kolekcjach,
warsztaty rzemiosta tradycyjnego (tkactwo, garncarstwo, rzezba w drewnie), pokazy zywej
historii i rekonstrukcje, koncerty muzyki tradycyjnej, degustacje kuchni regionalnej oraz
spotkania z ekspertami, historykami, etnografami.

Te wydarzenia sg dostepne wytacznie dla posiadaczy paszportéw (lub z pierwszenstwem dla
nich, z ograniczong liczbg miejsc dla innych zwiedzajgcych), co kreuje wartos¢ dodang oraz
motywuje do zakupu paszportu przed wydarzeniem.

Dni Otwarte sg intensywnie promowane w mediach regionalnych i spotecznosciowych,
przyciggajgc uwage szerszej publicznosci oraz generujgc efekt FOMO (fear of missing out) —
obawa przed pominieciem wyjgtkowego wydarzenia motywuje do zakupu paszportu.

B. Weekendy tematyczne

W ciaggu roku organizowane sg weekendy tematyczne, gdzie kilka muzedw koordynuje oferte
wokét wspolnego tematu:

¢ Weekend Kultury Ludowej — fokus na tradycjach, muzyce, tancu, strojach regionalnych

¢ Weekend Dziedzictwa Przemystowego — zwiedzanie muzedw techniki, dawnych fabryk,
kopalh

o Weekend Rodzinny — warsztaty i zabawy dla dzieci, interaktywne ekspozycje

¢ Weekend Kulinarny — degustacje, warsztaty gotowania tradycyjnych potraw, opowiesci
o historii kuchni karpackiej
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e Weekend Przyrodniczy - potgczenie muzealnictwa z wycieczkami przyrodniczymi,
edukacjg ekologiczng

Posiadacze paszportdéw otrzymujg specjalne materiaty (broszury tematyczne, mapy tras), dostep
do ekskluzywnych wydarzen oraz rabaty u partneréw (np. nocleg w hotelach partnerskich,
kolacje w restauracjach regionalnych).

C. Wystawy czasowe i kolekcje specjalne

Carpathia Museum Pass wspotpracuje z muzeami w organizacji wystaw czasowych
prezentowanych w kilku lokalizacjach naprzemiennie (wystawy wedrujgce), dostepnych
wytacznie w okreslonych okresach. Posiadacze paszportéw otrzymujg pierwszenstwo w
zwiedzaniu oraz mozliwos¢ uczestnictwa w wernisazach i spotkaniach z kuratorami.

Przyktady wystaw czasowych:

e "Zagubione swiaty — zapomniane wsie Karpat" (fotografie i artefakty z wyludnionych wsi
gorskich)

e "Karpaty w | wojnie swiatowej" (militaria, dokumenty, historie rodzinne)

o "Sztuka ludowa wczoraj i dzis" (poréwnanie tradycyjnego rzemiosta z twdrczoscia
wspotczesnych artystéw inspirowanych folklorem)

D. Spotkania z ekspertami i wyktady

Dla uzytkownikéw zainteresowanych gtebszym poznaniem dziedzictwa kulturowego,
organizowane sg spotkania z ekspertami - historykami, etnografami, konserwatorami
zabytkow, artystami ludowymi. Te spotkania czesto odbywajg sie w kameralnej atmosferze, w
matych grupach, umozliwiajgc bezposrednig interakcje i zadawanie pytan.

Przyktadowe tematy:
e "Tajemnice drewnianej architektury Karpat"
e "Zycie codzienne gérali w XIX wieku"
e "Historia temkdéw na pograniczu polsko-stowackim"
e "Tradycyjne rzemiosta — dlaczego warto je zachowacé?"

Te wydarzenia pozycjonujg Carpathia Museum Pass jako marke dla intelektualnie ciekawych,
swiadomych odbiorcéw, poszukujgcych gtebi i autentycznego zrozumienia, nie tylko
powierzchownej rozrywki.

E. Programy dla dzieci i rodzin
Specjalne programy edukacyjne dla dzieci i rodzin, takie jak:

e Podroéz przez czas - cykl warsztatéw, gdzie dzieci wcielajg sie w role rzemieslnikow,
rolnikow, kupcéw z réznych epok

o Maty etnograf — program edukacyjny uczacy dzieci podstaw badania kultury lokalnej,
dokumentowania tradycji, prowadzenia wywiaddéw z starszymi osobami
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¢ Rodzinne quest'y — gry terenowe taczace zwiedzanie muzedw z rozwigzywaniem
zagadek i poszukiwaniem skarbow

Te programy sg dostepne dla rodzin posiadajacych paszport rodzinny, czesto w weekendy i
wakacje szkolne, zapewniajgc rodzicom wartosciowg forme spedzania czasu z dzie¢mi oraz
edukacje przez zabawe.

4.1.6 Merchandising i produkty dodatkowe

Oprécz paszportu jako gtéwnego produktu, Carpathia Museum Pass oferuje szereg produktow
dodatkowych, ktére wzbogacajg doswiadczenie uzytkownikéw, generuja dodatkowy przychod
oraz stuzg jako narzedzia promocji marki.

A. Przewodniki tematyczne
Seria przewodnikéw rozwijajgcych tematy zwigzane z dziedzictwem kulturowym Karpat:

e "Drewniane cerkwie i koscioty Karpat" (architektura sakralna, historia, przewodnik po
najcenniejszych obiektach)

e "Szlaki wojenne Karpat" (przewodnik historyczny po miejscach zwigzanych z | i ll wojna
Swiatowa)

e "Tradycyjne rzemiosta Karpat" (historia i wspotczesnosé tkactwa, kowalstwa,
garncarstwa, rzezby)

e "Kuchnia karpacka — smaki tradycji" (receptury tradycyjnych potraw, historie kulinarne,
przewodnik po regionalnych restauracjach)

Przewodniki sg dostepne w wersji drukowanej (sprzedaz w muzeach, ksiegarniach, online) oraz
cyfrowej (PDF lub e-book), czesto z dodatkowymi treSciami multimedialnymi dostepnymi przez
aplikacje (filmy, nagrania audio, dodatkowe zdjecia).

Posiadacze Carpathia Museum Pass otrzymujg znizke na zakup przewodnikéw (20-30%), co
motywuje do pogtebiania wiedzy oraz zwieksza warto$¢ postrzegang paszportu.

B. Mapy i atlasy

¢ Mapa turystyczna Carpathia Museum Pass - szczegétowa, estetyczna mapa regionu z
zaznaczonymi wszystkie muzeami partnerskimi, trasami dojazdu, atrakcjami
przyrodniczymi, miejscami noclegowymi i gastronomicznymi. Wersja drukowana
(sktadana mapa kieszonkowa lub duzy plakat) oraz interaktywna w aplikacji.

o Atlas Dziedzictwa Kulturowego Karpat — bogato ilustrowana publikacja albumowa
prezentujgca najcenniejsze obiekty, kolekcje, historie regionu. Produkt premium, idealny
jako prezent lub pamiatka.

C. Gadzety i pamiatki
Klasyczne produkty merchandisingowe z logo i grafikami Carpathia Museum Pass:
e Torby bawetniane z nadrukiem motywoéw karpackich (wzory ludowe, grafiki muzedw)

e Magnesy z wizerunkami poszczegélnych muzedw (kolekcjonerska seria — zbieraj
magnetyki z kazdego odwiedzonego muzeum!)
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o Zaktadki do ksigzek z cytatami o kulturze, dziedzictwie, podrézowaniu

e Kubki i termosy z grafikami marki

o Koszulki i bluzy z hastami typu "Odkrywca Karpat", "Carpathia Museum Pass — moja
przygoda"

¢ Notesy i kalendarze z fotografiami muzedw i krajobrazéw Karpat

Produkty te sa sprzedawane online (sklep w ramach strony Carpathia Museum Pass), w
sklepach muzealnych oraz podczas wydarzen. Posiadacze paszportow otrzymuja znizki, co
dodatkowo motywuje do zakupdw.

D. Pakiety prezentowe

Carpathia Museum Pass jako prezent — mozliwos¢ zakupu paszportu jako prezentu dla bliskich
(z mozliwoscia personalizacji dedykaciji), pakietdw prezentowych taczacych paszport z
przewodnikami, mapami, gadzetami. To atrakcyjna opcja na prezent urodzinowy, Swigteczny, z
okazji ukoniczenia szkoty itp.

Pakiety korporacyjne dla firm — zestawy paszportéw z brandingiem firmowym, idealne jako
prezenty dla klientéw, nagrody dla pracownikéw czy incentive travel dla zespotéw.

E. Abonament premium

Dla najbardziej zaangazowanych uzytkownikéw — Carpathia Museum Pass Premium -
abonament roczny w wyzszej cenie (np. 300-400 PLN), oferujgcy dodatkowe benefity:

Nielimitowany wstep do muzedw (jak w wersji standardowej)

e Dostep do ekskluzywnych wydarzen tylko dla cztonkéw premium

o Bezptatne przewodniki audio we wszystkich muzeach

e Znizki 50% na wszystkie produkty merchandisingowe

e Priorytetowa rezerwacja na warsztaty i wydarzenia z ograniczong liczbg miejsc
o Pakiet powitalny (fizyczna karta premium z metalu, przewodnik, mapa, gadzety)

¢ Newsletter premium z ekskluzywnymi tresciami, wywiadami z kuratorami,
zapowiedziami wystaw

Ten produkt premium tworzy wyzszg warstwe zaangazowania, dla oséb gteboko zwigzanych z
misja Carpathia Museum Pass oraz gotowych ptaci¢ wiecej za dodatkowe doswiadczenia i
poczucie ekskluzywnosci.

Wariant optymalny tworzy kompleksowy ekosystem produktéw i doswiadczen, gdzie paszport
jest punktem wejscia, ale warto$¢ marki budowana jest przez wielowarstwowa oferte
odpowiadajaca na rézne potrzeby i poziomy zaangazowania uzytkownikéw — od przypadkowych
turystéw po zaangazowanych entuzjastow kultury karpackie;.
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4.2. Wariant promocyjno-integracyjny — produkty o charakterze
promocyjnym

W wariancie promocyjno-integracyjnym portfolio produktow Carpathia Museum Pass
koncentruje sie na narzedziach inspirujgcych do odkrywania regionu oraz utatwiajgcych
planowanie podrézy kulturowej, bez funkcji bezposredniego dostepu do muzedw. Produkty te
maja przede wszystkim charakter edukacyjny i promocyjny, budujac swiadomos¢ bogactwa
oferty muzealnej pogranicza oraz zachecajac do systematycznego zwiedzania kolejnych
obiektow.

Kluczowym elementem tej strategii jest koncepcja szlakdw tematycznych, ktére strukturyzuja
oferte muzealng wedtug réznych klucza tematycznych, umozliwiajac uzytkownikom
komponowanie wtasnych tras zgodnie z ich zainteresowaniami oraz czasem dysponowanym na
zwiedzanie.

4.2.1 Mapy i szlaki tematyczne muzedw

Centralnym produktem wariantu promocyjno-integracyjnego jest kompleksowy system map i
szlakéw tematycznych, dostepny zaréwno w formie drukowanej, jak i cyfrowej, ktory
przeksztatca rozproszony zbiér muzedw w spdéjne, tatwe do nawigacji trasy odkrywania
dziedzictwa.

A. Mapa gtowna Carpathia Museum Pass

Podstawowym produktem jest duza, sktadana mapa regionu (format roztozony: 70 x 100 cm,
ztozony: 12 x 21 cm), wykonana na trwatym, wodoodpornym papierze, prezentujgca
kompleksowo oferte muzealng pogranicza polsko-stowackiego.

Mapa zawiera:

o Kartografie regionu — czytelng mape topograficzng pokazujgca gtéwne miasta,
miejscowosci, drogi (autostrady, drogi krajowe, drogi lokalne), uksztattowanie terenu
(gory, doliny, rzeki), przejscia graniczne

¢ Lokalizacje wszystkich muzedéw - kazde muzeum partnerskie oznaczone jest
charakterystyczng ikong wraz z numerem, ktéry odnosi sie do legendy

o Legende muzedw - szczegbdtowa lista wszystkich muzedw z podstawowymi
informacjami: nazwa, krétki opis (1-2 zdania o charakterze zbiordw), adres, telefon
kontaktowy, strona www, godziny otwarcia (sezonowe réznice), ceny biletéw (z
informacjg o znizkach dla posiadaczy paszportu Carpathia Museum Pass)

e Szlaki tematyczne - réznokolorowe linie pokazujgce sugerowane trasy tematyczne
(szczegdtowo opisane ponizej)

¢ Infrastrukture turystyczna - lokalizacje punktéw informacji turystycznej, gtéwnych
hoteli i obiektéw noclegowych, restauracji z kuchnig regionalng, parkingéw, stacji
benzynowych

e Obiekty uzupetniajace —zabytkowe cerkwie i koscioty (niebedgce muzeami, ale
wartosciowe do zobaczenia), punkty widokowe, atrakcje przyrodnicze (parki narodowe,
rezerwaty)
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e Praktyczne informacje —tabela odlegtosci miedzy gtéwnymi miejscowosciami,
informacje o transporcie publicznym (gtéwne linie autobusowe i kolejowe), kontakt do
informacji turystycznej, kody QR prowadzace do aplikacji mobilnej i strony internetowej

Mapa jest dwustronna: jedna strona prezentuje polska czesc¢ regionu z przylegtymi terenami
stowackimi, druga strona — stowacka czesc¢ z przylegtymi terenami polskimi, zapewniajac
odpowiednig szczegétowos¢ dla obu obszaréw. Grafike mapy charakteryzuje estetyka tgczaca
nowoczesny minimalizm z delikatnymi nawigzaniami do tradycyjnych motywéw ludowych
(stylizowane ornamenty na obrzezach, paleta koloréw nawigzujgca do naturalnych barw regionu
—zielenie lasow, btekity rzek, brazy drewna).

Mapa jest dystrybuowana bezptatnie w punktach informacji turystycznej, recepcjach
hotelowych, wszystkich muzeach partnerskich oraz dostepna do pobrania w wersji PDF na
stronie internetowej Carpathia Museum Pass. Produkowana jest w naktadzie kilkudziesieciu
tysiecy egzemplarzy rocznie, finansowana z budzetu projektu oraz potencjalnie
wspoétfinansowana przez partneréw reklamowych (hotele, restauracje, atrakcje turystyczne,
ktérych lokalizacje sg oznaczone na mapie).

B. Szlaki tematyczne - koncepcja i realizacja

Bogactwo i r6znorodnos¢ muzedw karpackich moze by¢ przyttaczajaca dla uzytkownika, ktéry
nie wie, od czego zaczg¢ zwiedzanie. Szlaki tematyczne rozwigzuja ten problem, strukturyzujac
oferte wedtug kluczy tematycznych i oferujgc gotowe trasy dostosowane do réznych
zainteresowan i czasow zwiedzania.

Kazdy szlak tematyczny tgczy 5-12 muzedw powigzanych wspdlng tematyka, tworzac spdjna
narracje kulturowg. Szlaki sg projektowane tak, aby:

e Byty geograficznie logiczne — muzea lezg w rozsadnej odlegtosci od siebie, umozliwiajac
zwiedzenie catego szlaku w ciggu 2-3 dni (intensywne zwiedzanie) lub tygodnia (spokojne
tempo)

o Obejmowaty muzea po obu stronach granicy — kazdy szlak tgczy obiekty polskie i
stowackie, pokazujac wspolnosc¢ dziedzictwa

e Byty dostepne réznymi Srodkami transportu — preferowane sa szlaki dostepne
samochodem (gtéwny srodek transportu turystdw w regionie), ale wskazywane sg
réwniez opcje dojazdu transportem publicznym

e Oferowaty réznorodnosé doswiadczen — na szlaku znajdujg sie muzea réznych typéw
(tradycyjne ekspozycje, skanseny, obiekty zabytkowe), zapewniajgc réznorodnos¢ form
zwiedzania

B.1 Szlak Etnograficzny - "Zywa kultura Karpat"

Szlak koncentruje sie na muzeach etnograficznych i skansenach prezentujgcych tradycyjna
kulture ludowa regionu.

Muzea na szlaku (wybrane):

e Muzeum Kultury Ludowej Pogérza w Gorlicach (PL) — ekspozycje tradycyjnych rzemiost,
strojow, narzedzi rolniczych
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e Skansen Wsi Podhalanskiej w Zubrzycy Gérnej (PL) — zesp6t zabytkowej zabudowy
goralskiej

e Muzeum ukrajinskej kultury vo Svidniku (SK) — muzeum kultury temkowskiej i ukrainskiej

¢ Muzeum ludovej architektury v Bardejovskych Kupeloch (SK) — skansen architektury
drewnianej

e Muzeum Dwory Karwacjanow i Gtadyszow w Istebnej (PL) — zabytkowe dwory goralskie

e Muzeum oravskej dediny v Zuberci (SK) — skansen pokazujacy zycie codzienne w
tradycyjnej wsi

e Muzeum Kultury temkowskiej w Zyndranowej (PL) — dziedzictwo temkowskie
¢ Regionalne muzeum v PreSove (SK) — sekcja etnograficzna prezentujaca kulture Szaryszy

Dtugos¢ szlaku: ok. 320 km Sugerowany czas: 3-4 dni Atrakcje dodatkowe na trasie:
tradycyjne karczmy z kuchnig regionalng, warsztaty rzemiosta ludowego (sezonowo), festiwale
folklorystyczne

Narracja szlaku: Podroz przez zywa kulture ludowa Karpat, od Podhala przez temkowszczyzne
po Orawe i Szarysz, pokazujgca réznorodnosc i jednoczesnie wspadlne korzenie tradycji
karpackich. Zwiedzajgcy poznaja tradycyjng architekture drewniang, rzemiosta (tkactwo,
garncarstwo, kowalstwo, snycerstwo), stroje ludowe, muzyke i taniec, zwyczaje i obrzedy.

B.2 Szlak Dziedzictwa | Wojny éwiatowej -"Karpaty w Wielkiej Wojnie"

Szlak poswiecony pamieci | wojny swiatowej, ktéra szczegdlnie dotkliwie dotkneta region
karpacki, bedgcy areng zaciektych walk miedzy armiami austriacka, rosyjska i niemiecka.

Muzea na szlaku:
e Muzeum Historyczne w Gorlicach (PL) — ekspozycja poswiecona bitwie gorlickiej 1915

e Muzeum | Wojny Swiatowej w Nowym Zmigrodzie (PL) — kompleksowa ekspozycja o
dziataniach wojennych w regionie

e Cmentarze wojenne projektu Hansa Mayra — charakterystyczne nekropolie na Pogérzu
¢ Vojenské historické muzeum v PieStanoch (SK) — sekcja | wojny Swiatowe;j

e Pamatnik Duklianskeho priesmyku (SK) — miejsce pamieci walk w Karpatach

e Muzeum Regionalne w Jasle (PL) - ekspozycja dotyczaca frontu karpackiego

Dtugos¢ szlaku: ok. 280 km Sugerowany czas: 2-3 dni Atrakcje dodatkowe na trasie:
cmentarze wojenne (dziesigtki obiektéw wzdtuz catej trasy), miejsca pamieci, fortyfikacje i forty,
Sciezki edukacyjne po polach bitew

Narracja szlaku: Karpaty jako wielkie pole bitwy Wielkiej Wojny — tragedia ludzka, heroizm
zotnierzy réznych armii, trwate Slady wojny w krajobrazie i pamiegci regionu. Szlak ma wymiar
edukacyjny (historia), emocjonalny (kontemplacja tragedii wojny) oraz krajobrazowy (piekno
karpackiej przyrody kontrastujgce z okrucieistwem wojny).
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B.2 Szlak Dziedzictwa Il Wojny Swiatowej - "Pamieé i Nadzieja"

Szlak koncentruje sie na dramatycznych wydarzeniach Il wojny swiatowej i okresu powojennego,
ktére na trwate zmienity oblicze regionu.

Muzea na szlaku:

e Muzeum Zydéw Podkarpackich w Tarnowie (PL) - historia zydowskich spotecznosci
regionu i Holokaust

e Muzeum - Miejsce Pamieci w Betzcu (PL) — miejsce pamieci ofiar obozu zagtady

e Muzeum holokaustu v Seredi (SK) - pamie¢ stowackich Zydéw

e Muzeum SNP v Banskej Bystrici (SK) — Stowackie Powstanie Narodowe

e Muzeum Historyczne w Sanoku (PL) — ekspozycja o akcji "Wista" i przesiedleniach

e Pamatnik obeti komunizmu v Prahe (ekspozycja wyjazdowa w regionie) — represje okresu
komunistycznego

Dtugosé szlaku: ok. 350 km Sugerowany czas: 3-4 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: miejsca
pamieci, synagogi (zachowane i odbudowane), cmentarze zydowskie, miejsca martyrologii

Narracja szlaku: Trudna historia XX wieku — Holokaust, wysiedlenia, represje, ale réwniez opér,
solidarnos¢ i nadzieja na lepszg przysztosé. Szlak ma charakter edukacyjny i kontemplacyjny,
zachecajacy do refleksji nad tragicznymi wydarzeniami historii oraz ich konsekwencjami dla
wspoétczesnosci.

B.3 Szlak Matych Ojczyzn - "Historie miejsc i ludzi"

Szlak taczy mate muzea lokalne, czesto prowadzone przez pasjonatdw, ktére prezentujg
mikrohistorie poszczegdlnych miejscowosci, regiondw, wybitnych postaci zwigzanych z
Karpatami.

Muzea na szlaku:

e Muzeum Nikifora w Krynicy-Zdroju (PL) — zycie i tworczos$¢ legendarnego malarza
prymitywisty

o Muzeum Wtadystawa Orkana w Porebie Wielkiej (PL) — pisarz i dziatacz ludowy
e Dom Ludowy - Muzeum FerdiSa Kostku v Zaturéi (SK) — poeta i dziatacz stowacki
¢ Regionalne muzeum v Bardejove (SK) — historia miasta i regionu

e Muzeum Karpackie w Krosnie (PL) — dzieje miasta i przemystu naftowego

e Galéria MiloSa Alexandra Bazovského v Trenéine (SK) — malarz stowacki

e Muzeum Historyczne w Dukli (PL) - lokalna historia miasta pogranicza

Dtugosé szlaku: ok. 300 km Sugerowany czas: 3-4 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: rynki i
centra historyczne matych miasteczek, lokalne kawiarnie i restauracje, warsztaty rzemieslnikow,
targi i jarmarki (sezonowo)
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Narracja szlaku: Karpaty jako mozaika matych ojczyzn, kazda z wtasng niepowtarzalng historia,
osobowoscia, wktadem do wspdlnego dziedzictwa. Szlak pokazuje, ze historia to nie tylko
wielkie wydarzenia i postacie, ale przede wszystkim zycie zwyczajnych ludzi, ich praca,
twoérczosé, marzenia.

B.4 Szlak Przyrodniczy - "Natura i kultura w harmonii"

Szlak taczy muzea o tematyce przyrodniczej oraz te, ktore pokazuja zwigzek cztowieka z natura,
tradycyjne gospodarowanie zasobami, adaptacje do gorskiego srodowiska.

Muzea na szlaku:
e Muzeum Przyrodnicze w Krosnie (PL) — fauna i flora Karpat
e Muzeum prirody v Tatranskej Lomnici (SK) — przyroda Tatr i Karpat
e Muzeum Przyrodniczo-Lesne w Gotuchowicach (PL) — gospodarka lesna
e Muzeum Slovenského krasu v Liptovskom Mikulasi (SK) — zjawiska krasowe, jaskinie
e Muzeum Pszczelarstwa w Swigtkowej Wielkiej (PL) — tradycyjna pasieka
e Muzeum ochrany prirody a jaskyniarstva v Liptovskom Mikulasi (SK)
e Magurski Park Narodowy - Centrum Edukacyjne (PL)

Dtugos¢ szlaku: ok. 320 km Sugerowany czas: 3-4 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: szlaki
przyrodnicze, punkty widokowe, jaskinie, parki narodowe i rezerwaty, osrodki edukacji
ekologicznej

Narracja szlaku: Karpaty jako unikalne srodowisko przyrodnicze oraz obszar, gdzie cztowiek od
wiekow zyt w harmonii z naturg, adaptujgc swoje gospodarowanie do warunkow gorskich,
czerpigc z zasobdw w sposéb zrédwnowazony. Szlak tgczy edukacje przyrodnicza z kulturowa,
pokazujgc wzajemne przenikanie sie natury i kultury.

B.5 Szlak Przemystowy - "Od rzemiosta do przemystu"

Szlak prezentuje historie przemystu w regionie karpackim — od tradycyjnych rzemiost po rozwéj
przemystu naftowego, hutniczego, wtdkienniczego.

Muzea na szlaku:

e Muzeum Przemystu Naftowego i Gazowniczego w Bobrce (PL) — kolebka przemystu
naftowego

e Skansen Mtynarstwa w Nowym Saczu (PL) — tradycyjne mtynarstwo

e Mizeum banictva v Roznave (SK) — gérnictwo i hutnictwo

e Technické muzeum v KoSiciach (SK) — rozwdj przemystu na Stowacji Wschodniej
e Muzeum Techniki i Rzemiosta w Orawce (PL) — tradycyjne warsztaty rzemieslnicze

e Vychodoslovenské muzeum v KoSiciach (SK) — sekcja przemystowa
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Dtugosé szlaku: ok. 280 km Sugerowany czas: 2-3 dni Atrakcje dodatkowe na trasie:
zabytkowe kopalnie (dostepne dla zwiedzajgcych), huty, mtyny wodne, kuznie, warsztaty
rzemieslnicze

Narracja szlaku: Karpaty jako region przemystowy — od tradycyjnych rzemiost wykorzystujacych
lokalne zasoby (drewno, ruda, woda) po rozwdj nowoczesnego przemystu w XIX i XX wieku. Szlak
pokazuje ewolucje techniki, wptyw industrializacji na spotecznosci lokalne, dziedzictwo
przemystowe jako wartosé kulturowa.

B.6 Szlak Sakralny - "Duchowe dziedzictwo Karpat"

Szlak koncentruje sie na sztuce sakralnej, architekturze cerkwi i kosciotéw, wielokulturowosci
religijnej regionu.

Muzea na szlaku:
e Muzeum lkon w tancucie (PL) — jedna z najwazniejszych kolekcji ikon w Polsce
e Muzeum ukrajinskej kultury vo Svidniku (SK) — sztuka cerkiewna
e Dreveny artikularny kostol v Kezmarku (SK) — zabytkowy drewniany kosciot (UNESCO)
e Muzeum Sztuki Cerkiewnej w Sanoku (PL) — bogate zbiory ikon, rzezby, liturgiki
e Dreveny chram v Hervartove (SK) — zabytkowy drewniany kosciét (UNESCO)
e Regionalne muzeum v PreSove (SK) — sekcja sztuki sakralne;j

Dtugos¢ szlaku: ok. 250 km Sugerowany czas: 2-3 dni Atrakcje dodatkowe na trasie:
zabytkowe cerkwie i koscioty (wiele obiektéw UNESCO), klasztory, miejsca pielgrzymkowe,
Swieta gory

Narracja szlaku: Karpaty jako region gtebokiej religijnosci i wielokulturowosci wyznaniowej —
wspotistnienie tradycji katolickiej, greckokatolickiej, prawostawnej, protestanckiej, zydowskiej.
Szlak pokazuje bogactwo sztuki sakralnej, architekture jako wyraz wiary, duchowos¢ jako
element tozsamosci regionalne;j.

B.7 Implementacja szlakéw - narzedzia praktyczne

Kazdy szlak jest kompleksowo opisany i wspierany réznorodnymi narzedziami utatwiajacymi jego
realizacje:

o Mapydedykowane - dla kazdego szlaku przygotowana jest dedykowana mapa sktadana
(format: 21 x 30 cm ztozony), pokazujgca szczegotowo trase, lokalizacje muzedw,
sugerowane warianty przejazdu, miejsca noclegowe, restauracje. Mapa zawiera rowniez
zwiezte opisy muzedw na szlaku oraz praktyczne informacje.

o Przewodniki szlakowe - dla kazdego szlaku opracowany jest przewodnik (broszura 30-
40 stron), zawierajgcy: szczegdtowe opisy wszystkich muzedw na szlaku z informacjami
o najciekawszych eksponatach, kontekst historyczny i kulturowy tematyki szlaku,
sugerowane trasy (wariant 2-dniowy intensywny, wariant 3-4 dniowy spokojny),
praktyczne informacje (gdzie spa¢, gdzie jes¢, jak dojechad), ciekawostki i anegdoty
zwigzane z miejscami na trasie, miejsca na notatki.
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o Wersja cyfrowa szlakéw — wszystkie szlaki sg dostepne na stronie internetowej
Carpathia Museum Pass oraz w aplikacji mobilnej, gdzie uzytkownik moze: zobaczy¢
trase na interaktywnej mapie, wtaczy¢ nawigacje GPS do kolejnych punktéw, sprawdzi¢
aktualne godziny otwarcia muzedw i ceny biletow, zarezerwowac noclegi i restauracje
(linki do platform rezerwacyjnych), zapisac szlak do "Moich tras" i $ledzi¢ postepy w jego
realizacji, udostepnic trase znajomym.

e Oznakowanie terenowe — w miare rozwoju projektu, mozliwe jest wprowadzenie
fizycznego oznakowania szlakow w terenie (tablice przy drogach informujace o przebiegu
szlaku, oznaczenia przy muzeach wskazujgce, na jakich szlakach dane muzeum sie
znajduje), co zwiekszy widocznos¢ i utatwi nawigacje.

4.2.2 Paszporty-katalogi muzedw z miejscem na pieczatki

Drugim kluczowym produktem wariantu promocyjno-integracyjnego sg paszporty-katalogi —
publikacje taczace funkcje przewodnika po muzeach z elementem gamifikacji poprzez zbieranie
pieczatek.

A. Paszport ogélny Carpathia Museum Pass

Podstawowa wersja paszportu ma format ksigzeczki A5 (148 x 210 mm), liczgcag 60-80 stron,
zawierajaca:

Czes$¢é wprowadzajaca (10-15 stron):
e Powitanie i wprowadzenie do idei Carpathia Museum Pass
e Mapa gtéwna z lokalizacjg wszystkich muzedw
e Przeglad szlakéw tematycznych
¢ Informacje praktyczne (jak korzystaé z paszportu, gdzie dostepne znizki, kontakt)
e Zasady zbierania pieczatek i nagrody za ukonczenie wyzwan

Czes¢ gtowna - katalog muzedw (40-50 stron): Kazde muzeum partnerskie ma dedykowana
strone lub dwustronice zawierajgca:

¢ Nazwe muzeum (po polsku i stowacku)
e Zdjecie reprezentatywne (budynek muzeum lub charakterystyczny eksponat)

e Opis muzeum (150-200 stéw) — historia, charakter zbioréw, najciekawsze eksponaty, co
warto zobaczyé

e Praktyczne informacje: adres, telefon, email, www, godziny otwarcia (z uwzglednieniem
sezonowosci), ceny biletéw, znizki dla posiadaczy paszportu

e |kony informacyjne (dostepnosc¢ dla niepetnosprawnych, parking, kawiarnia, sklep
muzealny, warsztaty edukacyjne, audioguide)

e Miejsce na pieczatke — charakterystyczne pole graficzne, gdzie pracownik muzeum
umieszcza pieczatke potwierdzajgca wizyte. Pieczatki muzedw sa projektowane
indywidualnie, nawigzujac do charakteru kolekcji (np. muzeum etnograficzne ma
pieczatke z motywem ludowym, muzeum | wojny $wiatowej — z motywem militarnym)
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e Kod QR prowadzgcy do strony muzeum w aplikacji mobilnej

Czesc¢ koricowa (10-15 stron):

o Karta wyzwan: "Odwiedz 5 muzedéw — zdobadz certyfikat Odkrywcy", "Odwiedz 10
muzeow — zdobadz certyfikat Znawcy", "Odwiedz 20 muzedw - zdobadz certyfikat
Eksperta". Certyfikaty mozna odebra¢ w wybranych muzeach lub pobra¢ cyfrowo po
zweryfikowaniu pieczatek

e Strony na notatki i wspomnienia

e Miejsce na zdjecia (mozna wklejac zdjecia z wizyt)

¢ Informacje o partnerach oferujgcych znizki dla posiadaczy paszportu (hotele,
restauracje, atrakcje)

e Formulararz feedbackowy (co podobato sie, co mozna poprawi¢ — mozna odesta¢ do
Biura Projektu lub wypetni¢ online)

Paszport jest drukowany w petnym kolorze, na papierze dobrej jakosci, z laminowana oktadka
zapewniajgca trwatosé. Oktadka zawiera charakterystyczna grafike nawigzujgca do dziedzictwa
karpackiego oraz logo Carpathia Museum Pass.

Paszport jest dystrybuowany bezptatnie w punktach informacji turystycznej, muzeach,
recepcjach hotelowych oraz dostepny do pobrania w wersji PDF na stronie internetowej (cho¢
wersja drukowana jest preferowana ze wzgledu na fizyczne pieczatki).

B. Paszporty tematyczne

Dla kazdego szlaku tematycznego opracowany jest dedykowany paszport tematyczny (format
A6, 30-40 stron), skupiony wytacznie na muzeach danego szlaku. Paszport tematyczny zawiera:

Whprowadzenie do tematyki szlaku z kontekstem historycznym/kulturowym

Mape szlaku

Szczegdtowe opisy muzedw na szlaku (wiecej miejsca niz w paszporcie ogélnym —
300-400 stéw na muzeum)

Miejsca na pieczatki

Dodatkowe tresci edukacyjne zwigzane z tematyka (np. w paszporcie szlaku
etnograficznego — opisy tradycyjnych rzemiost, w paszporcie szlaku | wojny swiatowej
- krotkie biogramy zotnierzy)

Sugerowang trase przejazdu z praktycznymi wskazéwkami

Liste dodatkowych atrakcji na trasie (poza muzeami)

Paszporty tematyczne sg bardziej niszowym produktem, adresowanym do oséb szczegdlnie
zainteresowanych dang tematyka. Moga by¢ dystrybuowane bezptatnie (jako element promocji
szlaku) lub sprzedawane w symbolicznej cenie (10-15 PLN) jako publikacja kolekcjonerska.
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C. Paszport rodzinny "Karpaty dla matych odkrywcow"

Specjalna wersja paszportu zaprojektowana dla rodzin z dzieémi (format A5, 50-60 stron),
zawierajgca:

e Grywalizacje dostosowana do dzieci — kazde muzeum ma dedykowane
zadanie/zagadke do rozwigzania podczas wizyty (np. "Znajdz w muzeum przedmiot
zrobiony z drewna lipowego i narysuj go", "Policz, ile okien ma gtéwny budynek
skansenu")

o Kolorowanki - ilustracje do kolorowania zwigzane z eksponatami muzealnymi

o Naklejki - zestaw naklejek dotaczony do paszportu, ktore dzieci moga nakleja¢ po
odwiedzeniu muzedw (obok pieczatek)

o Komiks edukacyjny - krétki komiks opowiadajacy przygody dwojki dzieci
odkrywajgcych Karpaty

o Certyfikaty dla dzieci — specjalne certyfikaty "Mtody Odkrywca Karpat" z miejscem
na imie dziecka i zdjecie

e Informacje dla rodzicéw - ktdre muzea sa najbardziej przyjazne dzieciom, gdzie
dostepne warsztaty, jak zaplanowac¢ wyjazd z dzieémi

Paszport rodzinny ma bardziej kolorowa, dynamiczna grafike, dostosowana do estetyki
dzieciecej. Jest dystrybuowany bezptatnie, traktowany jako inwestycja w budowanie nawykow
kulturalnych u mtodego pokolenia.

D. Cyfrowy system pieczatek

Rownolegle z fizycznymi paszportami i pieczatkami, w aplikacji mobilnej Carpathia Museum
Pass funkcjonuje cyfrowy system zbierania "pieczatek":

e Przy wejsciu do kazdego muzeum znajduje sie kod QR (lub w recepciji/kasie)

e Zwiedzajacy skanuje kod aplikacjg mobilng, co automatycznie dodaje "cyfrowa
pieczatke" do jego profilu

¢ Aplikacja pokazuje postepy w zwiedzaniu (ile muzedéw odwiedzono, ktére szlaki
ukorficzono, poziom zaawansowania)

e Pozebraniu okreslonej liczby pieczatek, uzytkownik odblokowuje osiggniecia i nagrody
(certyfikaty cyfrowe, znizki u partneréw, punkty w programie lojalno$ciowym)

e System umozliwia rywalizacje z przyjaciétmi (kto odwiedzit wiecej muzedw) oraz
udostepnianie osiggnie¢ w mediach spotecznosciowych

Cyfrowy system pieczatek jest komplementarny do fizycznych paszportéw — uzytkownicy moga
korzysta¢ z obu réwnolegle lub wybra¢ preferowana forme. Mtodsze pokolenie prawdopodobnie
preferuje rozwigzanie cyfrowe, podczas gdy starsi uzytkownicy oraz rodziny cenig fizyczny
paszport jako pamiagtke.

4.2.3 Merchandising i produkty towarzyszgce

W wariancie promocyjno-integracyjnym merchandising petni przede wszystkim funkcje
promocyjna oraz budowania $wiadomosci marki, generujac jedynie niewielkie przychody.
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A. Produkty bazowe - promocja marki

o Torby bawetniane -z logo Carpathia Museum Pass i stylizowana mapa muzeow.
Dystrybuowane bezptatnie podczas wydarzen promocyjnych lub sprzedawane w
symbolicznej cenie (10-15 PLN) w punktach informacji i muzeach. Produkt ekologiczny,
uzytkowy, stanowigcy mobilny nosnik marki.

o Magnesy i zaktadki - niewielkie gadzety z logo marki oraz motywami poszczegélnych
muzeow. Sprzedawane w muzeach (5-10 PLN) lub rozdawane jako nagrody w
konkursach. Petnig funkcje pamiatki oraz nosnika promocyjnego.

e Pocztowki i reprodukcje — zestaw pocztowek prezentujgcych najpiekniejsze obiekty i
krajobrazy karpackie, z logo Carpathia Museum Pass. Produkt niedrogiego (15-20 PLN za
zestaw 10 pocztowek), pamiagtkowego, ktory uzytkownicy moga wysytac¢ do bliskich,
rozprzestrzeniajgc Swiadomosé marki.

o Plakatyireprodukcje artystyczne — plakaty promujgce poszczegdlne szlaki
tematyczne, zaprojektowane przez lokalnych artystow grafikéw. Moga by¢ sprzedawane
(830-50 PLN) lub dystrybuowane w muzeach, szkotach, bibliotekach jako materiat
promocyjny.

B. Produkty premium - generowanie przychodow

o Albumy fotograficzne — bogato ilustrowane albumy prezentujgce dziedzictwo karpackie:
"Drewniana architektura Karpat", "Cerkwie i koscioty pogranicza", "Karpaty w starej
fotografii". Publikacje high-quality, sprzedawane w ksiegarniach i sklepach muzealnych
(60-100 PLN). Produkty te majg wartos¢ edukacyjna i kolekcjonerska, stanowig réwniez
atrakcyjny prezent.

e Przewodniki specjalistyczne — seria przewodnikéw pogtebiajacych tematyke szlakéw:
"Przewodnik po drewnianej architekturze Karpat", "Front karpacki 1914-1915 -
przewodnik historyczny", "Kuchnia karpacka — historia i przepisy". Sprzedawane w
ksiegarniach (40-60 PLN), stanowig cenng lekture uzupetniajgca dla pasjonatéw.

e Produkty rzemiosta lokalnego — wspotpraca z lokalnymi rzemieslnikami oferujgcymi
autentyczne produkty: koronki, wyroby z drewna (miseczki, tyzki, figurki), ceramike,
wyroby z wetny. Produkty te sg sprzedawane w sklepach muzealnych z oznaczeniem
"Rekomendowane przez Carpathia Museum Pass", co daje rzemieslnikom dostep do
szerszej grupy odbiorcéw, a uzytkownikom gwarancje autentycznosci. Fundacja nie
produkuje tych wyrobow, ale posredniczy w ich promoc;ji i dystrybuciji, biorgc niewielka
prowizje lub nie pobierajac jej wcale (jako wsparcie lokalnej gospodarki).

e Zestawy prezentowe - tematyczne zestawy produktéw regionalnych (miéd, przetwory,
oscypek, alkohol rzemieslniczy, drobny wyréb artystyczny) pakowane w estetyczne
pudetka z logo Carpathia Museum Pass. Sprzedawane online oraz w wybranych
punktach (80-150 PLN), stanowia atrakcyjny prezent dla oséb zainteresowanych
regionem.

4.2.4 Wydarzenia na szlakach

Wariant promocyjno-integracyjny ktadzie duzy nacisk na wydarzenia organizowane na
poszczegdlnych szlakach tematycznych, ktére ozywiajg oferte oraz budujg spotecznosé wokaét
marki.
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A. Weekendy tematyczne na szlakach

Kilka razy w roku organizowane sg weekendy tematyczne skupione wokat konkretnego szlaku:

Weekend Etnograficzny — w muzeach na Szlaku Etnograficznym organizowane sa
réwnoczesnie:

o Warsztaty tradycyjnych rzemiost (tkactwo, garncarstwo, wyplatanie koszy, kowalstwo) —
zwiedzajgcy moga pod okiem mistrzéw sprobowac swoich sit

e Pokazy tradycyjnych obrzeddow (wesele goralskie, dozynki, zwyczaje bozonarodzeniowe —
w zaleznosci od sezonu)

o Wystepy zespotoéw folklorystycznych
o Degustacje kuchniregionalnej
e Specjalne oprowadzania kuratorskie po ekspozycjach etnograficznych
Weekend | Wojny Swiatowej - w rocznice bitwy gorlickiej (maj) lub innych waznych wydarzen:
¢ Rekonstrukcje historyczne (inscenizacje bitew, prezentacja mundurdéw, uzbrojenia)
e Spotkania z historykami, prelekcje o froncie karpackim
e Wycieczki terenowe po polach bitew i cmentarzach wojennych
o Koncerty muzyki z epoki
e Specjalne wystawy czasowe w muzeach
Weekend Sakralny — w okresie odpustéw lub waznych swiat religijnych:
e Koncerty muzyki sakralnej w zabytkowych cerkwiach i kosciotach
e Oprowadzania po obiektach sakralnych z historykami sztuki
e Warsztaty malarstwa ikon, konserwacji sztuki cerkiewnej
e Spotkania z przedstawicielami réznych wyznan, dialog ekumeniczny
e Pielgrzymki po miejscach kultu religijnego

Weekendy tematyczne sg koordynowane centralnie przez Biuro Projektu, ale realizowane przez
poszczegdlne muzea wedtug wtasnych pomystéw i mozliwosci. Informacja o weekendach jest
szeroko rozpowszechniana (strona www, social media, media lokalne, plakaty w muzeach i
punktach informacji), zachecajac uzytkownikéw do odwiedzenia catego szlaku w trakcie
weekendu lub wykorzystania wydarzenia jako pretekstu do rozpoczecia realizacji szlaku.

B. Rajdy i wycieczki grupowe

Dla osdb nieposiadajgcych wtasnego srodka transportu lub preferujgcych zwiedzanie w grupie,
organizowane sg rajdy autobusowe po szlakach tematycznych:

e Jednodniowe lub dwudniowe wyjazdy autokarem

e Oprowadzania prowadzone przez przewodnikéw znajgcych tematyke szlaku
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e Cenaobejmujgca transport, bilety do muzedw, czasem noclegi (w przypadku wyjazdéw
dwudniowych)

e Ograniczona liczba miejsc (30-40 osdb), co zapewnia kameralny charakter
e Cena przystepna, czesciowo dotowana z budzetu projektu jako forma promocji

Rajdy sg organizowane w partnerstwie z lokalnymi biurami turystycznymi oraz przewodnikami,
zapewniajac profesjonalng obstuge. Stanowig one atrakcyjng forme poznania szlakéw dla oséb
starszych, rodzin bez samochodu, grup znajomych.

C. Konkursy i wyzwania
Dla zwiekszenia zaangazowania uzytkownikdw, organizowane sg konkursy zwigzane ze szlakami:

"Konkurs na Krola/Krolowa Szlaku" — odwiedz wszystkie muzea na danym szlaku w
okreslonym czasie (np. w ciggu sezonu) i wyslij zdjecia z pieczatek. Zwyciezcy otrzymuja nagrody
(np. zestawy ksigzek o regionie, bony podarunkowe do sklepéw muzealnych, zaproszenia na
ekskluzywne wydarzenia).

"Fotografia na szlaku" — konkurs fotograficzny dla oséb zwiedzajgcych szlaki. Najlepsze zdjecia
sg publikowane na stronie Carpathia Museum Pass, w mediach spotecznosciowych, moga by¢
wykorzystane w materiatach promocyjnych (za zgoda i wynagrodzeniem autora).

"Opowiesé z podrozy" — konkurs na najlepsza relacje z przejscia szlaku (forma pisemna, vlog,
podcast). Zwycieskie prace sg promowane, a autorzy otrzymujg nagrody oraz tytut Ambasadora
Carpathia Museum Pass.

Konkursy budujg zaangazowanie spotecznosci, generuja user-generated content (wartosciowy
dla promocji marki) oraz zachecaja do aktywnego korzystania z oferty szlakéw.

D. Eventy edukacyjne

Dla mtodziezy szkolnej i studentdéw organizowane sg specjalne programy edukacyjne zwigzane
ze szlakami:

e Lekcje terenowe —wycieczki szkolne po szlakach tematycznych, zintegrowane z
programem nhauczania (historia, przyroda, geografia)

e Projekty badawcze — uczniowie/studenci realizujag projekty badawcze zwigzane z
tematyka szlakéw (np. dokumentacja oral history mieszkaricéw regionu, badania
archiwalne, inwentaryzacja obiektow)

e Olimpiady wiedzy - konkursy wiedzy o dziedzictwie karpackim dla mtodziezy, z
nagrodamiiwyréznieniami

Te programy edukacyjne budujg $wiadomos¢ kulturowg mtodego pokolenia oraz tworzg baze
przysztych uzytkownikéw Carpathia Museum Pass.
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5. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Komunikacja marketingowa stanowi kluczowe narzedzie budowania rozpoznawalnosci marki
Carpathia Museum Pass oraz przekonywania potencjalnych uzytkownikéw do odkrywania
dziedzictwa kulturowego regionu karpackiego. W swiecie przesyconym informacjami i
konkurujgcymi ze sobg ofertami turystycznymi, skuteczna strategia komunikacyjna musitaczy¢
spo6jnosé przekazu z precyzyjnym targetowaniem réznych grup odbiorcéw, wykorzystujgc
zaréwno tradycyjne, jak i nowoczesne kanaty dotarcia.

Strategia komunikacji Carpathia Museum Pass opiera sie na trzech fundamentalnych filarach:
autentycznosci przekazu odzwierciedlajgcego rzeczywisty charakter oferty i wartosci marki,
wielokanatowosci zapewniajacej dotarcie do réznorodnych segmentéw uzytkownikéw w
miejscach i momentach, gdzie sg najbardziej otwarci na komunikat, oraz budowaniu
dtugoterminowych relacji wykraczajgcych poza jednorazowg transakcje zakupu paszportu.
Komunikacja nie jest tu rozumiana jako jednostronne przekazywanie informacji, lecz jako dialog
z uzytkownikami, partnerami oraz spotecznosciami lokalnymi, tworzacy zaangazowana
wspolnote wokét idei odkrywania i ochrony dziedzictwa kulturowego Karpat.

Niniejszy rozdziat przedstawia kompleksowg strategie komunikacji marketingowej, definiujgc
cele, grupy docelowe oraz kluczowe przekazy, a nastepnie szczegétowo opisujgc wykorzystanie
réznych kanatéw komunikacji oraz budowanie strategicznych partnerstw marketingowych, ktére
wzmachiajg przekaz marki i poszerzaja jej zasieg.

5.1. Strategia komunikacji

Strategia komunikacji Carpathia Museum Pass stanowi zintegrowane podejscie do budowania
swiadomosci marki, ksztattowania jej wizerunku oraz motywowania do dziatania. Opiera sie na
gtebokim zrozumieniu potrzeb i zachowan réznych grup docelowych oraz konsekwentnym
przekazywaniu wartosci marki we wszystkich punktach styku z odbiorcami.

5.1.1 Cele komunikacyjne

Strategia komunikacji marketingowej Carpathia Museum Pass realizuje zaréwno cele
krétkoterminowe zwigzane z generowaniem sprzedazy paszportow, jak i dtugoterminowe
dotyczace budowania silnej, rozpoznawalnej marki oraz zaangazowanej spotecznosci
uzytkownikow.

1. Budowanie swiadomosci marki — Podstawowym celem w fazie
startowej jest osiggniecie rozpoznawalnosci marki Carpathia
Museum Pass wsrod docelowych grup odbiorcéw w regionie oraz
wsrod turystow rozwazajgcych wizyte w Karpatach. Mierzalne
wskazniki: 30% swiadomosci wspomaganej (aided awareness) w
regionach docelowych po 12 miesigcach kampanii, 50,000
unikalnych uzytkownikéw strony internetowej w pierwszym roku,
10,000 obserwujgcych na tagczonych profilach social media po
roku dziatania.

2. Edukacja rynku - W poczatkowej fazie konieczne jest
wyjasnienie samej koncepcji paszportu muzealnego, ktéra moze
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by¢ nowa dla znacznej czesci potencjalnych uzytkownikéw w
regionie. Komunikacja koncentruje sie na przedstawieniu
korzysci ptynacych z posiadania paszportu, mechanizmu jego
dziatania oraz odpowiadaniu na potencjalne watpliwosci i bariery
zakupowe.

3. Generowanie pierwszych sprzedazy — Cel iloSciowy: sprzedaz
minimum 2,000 paszportéw w pierwszym roku dziatania (w
wariancie optymalnym) lub dystrybucja 5,000 egzemplarzy
paszportéw promocyjnych (w wariancie promocyjno-
integracyjnym). To masa krytyczna niezbedna do przetestowania
modelu biznesowego oraz wygenerowania pierwszych referenciji i
opinii uzytkownikéw.

Cele lat 2-3 1. Wazrost penetracji rynku — Zwiekszenie odsetka oséb w grupach
(faza wzrostu): docelowych, ktére nabyty paszport. Cele: 40% Swiadomosci
spontanicznej (unaided awareness) marki wsrod oséb
zainteresowanych turystyka kulturalng w regionie, 5,000-10,000
sprzedanych paszportéw rocznie (w wariancie optymalnym),
liczba uzytkownikow aplikacji mobilnej przekraczajgca 15,000.

2. Budowanie lojalnosci i powtarzalnosci zakupu — W miare jak
pierwsi uzytkownicy koriczg okres waznosci swoich paszportéw,
kluczowe staje sie zachecanie ich do odnowienia. Cel: wskaznik
odnowienia (renewal rate) na poziomie minimum 40% po
pierwszym roku, czyli 4 na 10 posiadaczy paszportéw kupuje
kolejny na nastepny rok.

3. Pozycjonowanie jako lider kategorii — Carpathia Museum Pass
ma by¢ postrzegany jako wiodgca inicjatywa turystyki kulturalnej
w regionie, wyprzedzajgc ewentualng konkurencje oraz stajac sie
naturalnym pierwszym wyborem dla oséb planujgcych kulturalne
zwiedzanie Karpat.

1. Trwata pozycja marki w Swiadomosci konsumentow -
Carpathia Museum Pass jest automatycznie kojarzony z turystyka
kulturalng w Karpatach, podobnie jak Swiss Museum Pass w
Szwajcarii. To "top of mind awareness" dla kategorii muzealnych
paszportéw w regionie.

2. Rozwdj rzecznictwa marki (brand advocacy) — Uzytkownicy
stajg sie aktywnymi ambasadorami marki, rekomendujacymi ja w
swoich sieciach spotecznych. Cel: Net Promoter Score (NPS)
powyzej 50, co oznacza, ze zdecydowana wiekszos¢é
uzytkownikéw polecataby paszport innym, 30% nowych
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uzytkownikow przychodzi z rekomendacji word-of-mouth lub
social media.

3. Ekspansja geograficzna i rozwoj oferty — Po osiagnieciu
sukcesu w regionie bazowym, marka rozszerza swdj zasieg na
nowe obszary karpackie lub nowe kategorie instytuciji kultury,
wykorzystujac silng pozycje marki jako platforme wzrostu.

5.1.2 Grupy docelowe

Strategia komunikacji rozréznia segmenty zdefiniowane w rozdziale o pozycjonowaniu (turysci,
rodziny, seniorzy, mtodziez), ale dodatkowo dzieli je wedtug psychografii oraz fazy w lejku
zakupowym, co pozwala na jeszcze bardziej precyzyjne dopasowanie komunikaciji.

A. Segmentacja psychograficzna:

e Odkrywcy i pionierzy (Explorers) — Osoby, ktére aktywnie poszukuja nowych,
nieoczywistych doswiadczen turystycznych, unikajg masowej turystyki, cenia
autentycznosé. Sg "early adopters" nowych konceptéw. Dla tej grupy komunikacja
podkresla unikalnosé, ekskluzywnos¢ dostepu do miejsc mato znanych oraz pionierski
charakter przedsiewziecia. Ton: inspirujacy, odkrywczy, z elementem przygody.

e Pasjonaci kultury i edukaciji (Culture Enthusiasts) — Osoby gteboko zainteresowane
historia, sztuka, etnografia, traktujace wizyty w muzeach jako forme rozwoju
intelektualnego, a nie rozrywki. Dla tej grupy komunikacja koncentruje sie na gtebi i
jakosci ekspozycji, dostepie do ekspertéw, programach edukacyjnych. Ton: powazny,
merytoryczny, z naciskiem na autentycznosc¢ zrédet i wartosé edukacyjna.

o Rodzice zaangazowani (Involved Parents) — Rodzice poszukujgcy warto$ciowych form
spedzania czasu z dzieémi, tgczacych zabawe z edukacjg, budowanie wspomnien
rodzinnych. Dla tej grupy komunikacja podkresla atrakcyjnosc¢ dla dzieci, interaktywne
formy zwiedzania, warto$¢ edukacyjng oraz ekonomiczng przystepnosc¢ dla catej rodziny.
Ton: ciepty, przyjazny, zachecajacy, z elementami humoru.

e Seniorzy aktywni (Active Seniors) — Osoby w wieku emerytalnym, aktywne, poszukujgce
sensownych form spedzania czasu, czesto dziatajgce w zorganizowanych grupach. Dla
tej grupy komunikacja podkresla bliskos¢ geograficzna oferty, tatwos¢ dostepu,
programy dedykowane seniorom oraz wymiar spoteczny — spotkania, wycieczki grupowe.
Ton: peten szacunku, ciepty, podkreslajgcy warto$¢ doswiadczenia zyciowego i
tozsamosci lokalnej.

e Pragmatycy budzetowi (Budget Conscious) — Osoby wrazliwe cenowo, dla ktorych
kluczowym czynnikiem decyzyjnym jest oszczednosé¢. Moga by¢ zainteresowane kulturg,
ale bariery finansowe sg dla nich istotne. Dla tej grupy komunikacja koncentruje sie na
ekonomicznej korzysci, ROl z zakupu paszportu (ile muzedw trzeba odwiedzié, by sie
optacat), znizkach i promocjach. Ton: rzeczowy, konkretny, z naciskiem na wymierng
wartosé.

B. Fazy lejka zakupowego i dostosowanie komunikaciji:

o Faza swiadomosci (Awareness) — Potencjalny uzytkownik jeszcze nie wie o istnieniu
Carpathia Museum Pass lub wie bardzo powierzchownie. Komunikacja: Budowanie
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rozpoznawalnosci marki, prezentacja koncepcji paszportu muzealnego, inspirowanie do
odwiedzenia regionu. Kanaty: reklamy display, social media (content organiczny i ptatny),
artykuty PR, obecnos¢ na eventach turystycznych.

Faza rozwazania (Consideration) — Osoba wie o Carpathia Museum Pass i rozwaza jego
zakup, poréwnuje z alternatywami, szuka dodatkowych informacji. Komunikacja:
Szczegotowe informacije o ofercie, lista muzedw, korzysci, testimoniale uzytkownikow,
FAQ, content edukacyjny o muzeach i regionie. Kanaty: strona internetowa, blog,
szczegotowe materiaty na social media, newslettery, retargeting.

Faza decyzji (Decision) — Osoba jest bliska zakupu, potrzebuje ostatniego impulsu lub
usuniecia ostatnich watpliwosci. Komunikacja: Oferty promocyjne, ograniczone
czasowo znizki, proste call-to-action, uproszczenie procesu zakupu, gwarancje
satysfakcji. Kanaty: reklamy remarketingowe, email marketing, wiadomosci w aplikaciji,
landing pages zoptymalizowane pod konwersije.

Faza retencji (Retention) — Osoba kupita paszport, teraz trzeba zadbac o to, by
intensywnie z niego korzystata oraz kupita ponownie po uptywie waznosci. Komunikacja:
Inspirowanie do wizyt w kolejnych muzeach, informacje o wydarzeniach, community
building, programy lojalnosciowe, oferty odnowienia. Kanaty: email marketing, aplikacja
mobilna (push notifications), social media (grupy dla uzytkownikéwy), eventy dla
posiadaczy.

Faza rzecznictwa (Advocacy) — Zadowoleni uzytkownicy stajg sie ambasadorami marki,
polecajac jg innym. Komunikacja: Zachecanie do dzielenia sie doswiadczeniami,
programy referral (pole¢ znajomemu i otrzymaj bonus), user-generated content
campaigns, wyrdznianie najbardziej aktywnych uzytkownikéw. Kanaty: social media,
dedykowane programy partnerskie, eventy dla VIP users.

LEJEK SPRZEDAZY CARPATHIA MUSEUM PASS

SWIADOMOSC

ROZWAZANIE

RETENCJA

Ouwrs
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C. Kluczowe przekazy (key messages)

Kluczowe przekazy stanowig sedno komunikacji marki — to fundamentalne prawdy o Carpathia
Museum Pass, ktére muszg by¢ przekazywane konsekwentnie we wszystkich materiatach i
kanatach, dostosowane jedynie stylistycznie do specyfiki danego medium i grupy docelowe;j.

Nadrzedny przekaz marki (Master Brand Message):

"Carpathia Museum Pass to Twdj klucz do autentycznego dziedzictwa kulturowego Karpat -
jedna karta, dziesiatki muzedw, niezliczone historie."

Ten przekaz syntetyzuje fundamentalng propozycje wartosci: prosty dostep (jeden paszport),
bogata oferta (wiele muzedw), autentycznosc¢ (prawdziwe dziedzictwo), odkrywanie (historie do
poznania).

Filary komunikacji - kluczowe obszary tematyczne:
Autentycznoscé i gtebia doswiadczen

Przekaz: "Odkryj prawdziwa kulture Karpat — bez masowej turystyki, bez sztucznosci.
Tylko autentyczne miejsca, prawdziwe historie, rzeczywisty kontakt z dziedzictwem."

Rozwiniecie: Carpathia Museum Pass daje dostep do matych i Srednich muzedw, ktére
czesto pozostajg poza gtéwnym obiegiem turystycznym, ale wtasnie w nich zachowana
jest najczystsza, najbardziej autentyczna forma kultury regionalnej. To nie inscenizacje
dla turystow, lecz prawdziwe Swiadectwa zycia, pracy i twérczosci pokolen mieszkancow
Karpat.

Przyktady konkretyzaciji:
e "Porozmawiaj z pasjonatami, ktérzy oprowadzg Cie po swoich kolekcjach"
e "Dotknij przedmiotow, ktére wcigz sg w uzyciu w lokalnych spotecznosciach”
e "Poznaj historie, ktérych nie znajdziesz w podrecznikach"
Rdznorodnos¢ i bogactwo oferty

Przekaz: "Od etnografii po historie, od matych galerii po rozlegte skanseny — kazde
muzeum to inne spojrzenie na Karpaty. Jeden paszport otwiera wszystkie drzwi."

Rozwiniecie: Sie¢ muzedw Carpathia Museum Pass jest niezwykle zréznicowana, co
oznacza, ze kazdy znajdzie cos$ dla siebie, niezaleznie od zainteresowan. Réznorodnos¢
jest wartoscig — pozwala na kompleksowe poznanie regionu oraz zacheca do odkrywania
obszarow, ktdre poczatkowo nie byty w centrum uwagi.

Przyktady konkretyzacji:
e "25 muzedw, 25 réznych historii do odkrycia"

e "Dla mitosnikdéw sztuki ludowej i pasjonatéw techniki, dla rodzin i
indywidualistow"

e "Twdrz wtasne trasy tematyczne — sladami architektury drewnianej, dziedzictwa
wojennego, tradycyjnych rzemiost"
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Ekonomiczna dostepnos$é i swoboda

Przekaz: "OdwiedZz tyle muzeow, ile chcesz — bez kalkulowania, bez limitow, bez barier.
Jedna optata = nielimitowane mozliwosci."

Rozwinigcie: Model paszportu eliminuje psychologiczng bariere zwigzang z
kalkulowaniem, czy kolejna wizyta "sie optaca". Daje swobode spontanicznych decyzji,
zwiedzania w swoim tempie, wracania do ulubionych miejsc. To zmienia sposob
doswiadczania kultury — z planowanej, skalkulowanej aktywnosci na swobodne,
inspirowane odkrywanie.

Przyktady konkretyzaciji:
e "Zamiast €50 za 5 biletow, zaptac raz i zwiedzaj przez caty rok"

e "Dlarodzin: zamiast €20 za jedno muzeum, cata rodzina zwiedzza
nielimitowanie"

e "Wpadnij spontanicznie —bo mozesz, bo masz paszport"
Transgraniczny wymiar i wspélne dziedzictwo

Przekaz: "Kultura Karpat nie zna granic. Odkryj wspdlne dziedzictwo Polski i Stowacji -
jeden paszport, dwa kraje, jedna historia."”

Rozwiniecie: Carpathia Museum Pass jest wyjgtkowy w skali regionu, bo naturalnie taczy
oferte muzealng dwdéch krajow, pokazujac, ze tradycje, historia i kultura materialna
regionu karpackiego tworzg spdjnag catosé mimo wspotczesnych granic panstwowych. To
nie tylko logistyczna wygoda, ale gtebsze przestanie o jednosci kulturowej Europy.

Przyktady konkretyzaciji:
e "Przekraczaj granice tak swobodnie, jak przekraczali jg Twoi przodkowie"
e "Ten sam styl architektury drewnianej, podobne tradycje, wspdlne korzenie"

e "Zrozum region jako catos¢, nie jako sztuczne fragmenty podzielone linig na
mapie"

Wspolnota i przynaleznos$é

Przekaz: "Dotacz do spotecznosci odkrywcow Karpat — ludzi, ktdrzy cenig autentycznosd,
Szanujg dziedzictwo, dzielg sie pasjami.”

Rozwiniecie: Carpathia Museum Pass to nie tylko produkt transakcyjny, ale ruch
spoteczny, wspoélnota oséb o podobnej wrazliwosci kulturowej. Posiadacze paszportow
majg dostep do ekskluzywnych wydarzen, moga dzieli¢ sie swoimi odkryciami, spotykac¢
sie na eventach, tworzy¢ wtasne inicjatywy zwigzane z dziedzictwem.

Przyktady konkretyzacji:
e "Spotkaj ludzi, ktorzy tak jak Ty chca poznaé prawdziwe Karpaty"

o "Ekskluzywne wydarzenia tylko dla posiadaczy — wernisaze, spotkania z
kuratorami, nocne zwiedzania"
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e "Twoje zdjecie z muzeum moze by¢ na naszym Instagramie — dziel sie swoimi
odkryciami!"

D. Dostosowanie przekazéw do grup docelowych:
Te fundamentalne przekazy sg adaptowane do jezyka i priorytetéw poszczegdlnych segmentéw:

¢ Dla turystow krajowych/zagranicznych: nacisk na unikalnos¢, odkrycie mniej znanych
miejsc, autentycznosé niedostepna w masowych destynacjach

¢ Dlarodzin: podkreslenie ekonomicznej korzysci, wartosci edukacyjnej dla dzieci,
mozliwosci wspoélnego spedzania czasu

¢ Dla senioréw: bliskos¢ geograficzna, tatwos¢ organizacji wycieczek grupowych,
pielegnowanie lokalnej tozsamosci

¢ Dla mtodziezy/studentéw: dostep do autentycznych zrédet wiedzy, atrakcyjna cena,
rozwoj osobisty, social media presence

5.1.3 Ton komunikacji

Ton komunikacji Carpathia Museum Pass jest spéjny z wartosciami marki oraz oczekiwaniami
grup docelowych, tgczac autentycznosc¢ z przystepnoscia, powazne traktowanie kultury z
lekkoscig i inspirujacym charakterem.

A. Kluczowe cechy tonu:

e Autentyczny i szczery — Komunikacja nie przesadza, nie obiecuje czegos, czego nie
moze dostarczyé, nie ukrywa ograniczen. Jesli muzeum jest mate, to méwimy
"kameralne, intymne", nie "najwieksze". Jesli Karpaty to nie Paryz, to wtasnie wtym ich
urok — sg autentyczne, prawdziwe, niekomercjalne.

o Cieptyizachecajacy - Mimo merytorycznej gtebi, komunikacja nie jest sucha ani
akademicka. Uzywamy jezyka przystepnego, z elementami opowiesci (storytelling), z
emocjami. Muzea to nie tylko obiekty i daty, to ludzie, ich zycie, pasje, marzenia. O tym
opowiadamy.

e Inspirujacy i odkrywczy - Komunikacja budzi ciekawos$é¢, zacheca do eksploraciji,
obiecuje odkrycia. "Co znajdziesz w tym matym muzeum w gérskiej wiosce? Przekonaj
sie sam!" Ton jest pozytywny, entuzjastyczny, ale nie nachalny.

o Inkluzywny i szanujacy réznorodnos$¢ — Carpathia Museum Pass jest dla wszystkich,
niezaleznie od wieku, wyksztatcenia, narodowosci. Komunikacja unika elitaryzmu, nie
wyklucza, nie tworzy barier jezykowych czy kulturowych. Réwnie szanuje osobe z
doktoratem z historii sztuki, co rodzing z matymi dzie¢mi odwiedzajacg muzeum po raz
pierwszy.

¢ Lokalnie zakorzeniony — Uzywamy lokalnych nazw, odniesien kulturowych, czasem
gwarowych stéw (w odpowiednim kontekscie), pokazujemy, ze znamy i szanujemy
specyfike regionu. To nie generyczna turystyka, to komunikacja zanurzona w konkretnym
miejscu i jego kulturze.

B. Przyktady konkretnego zastosowania tonu:
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o Jezyk formalny (niewtasciwy): "Niniejszym zapraszamy Szanownych Parstwa do
nabycia karty Carpathia Museum Pass, uprawniajacej do bezptatnego wstepu do
instytucji muzealnych objetych programem.”

o Jezyk wtasciwy dla Carpathia Museum Pass: "WyobraZ sobie: jeden paszport, a przed
Tobag 25 drzwi do niezwyktych historii Karpat. Gotowy na odkrycia? Zaczynamy!"

C. Ton dla réznych kanatéw:

e Strona internetowa: profesjonalny, ale przystepny; informacje szczegdtowe, ale podane
W sposob angazujacy; SEO-friendly, ale nie kosztem czytelnosci

¢ Social media: bardziej swobodny, emocjonalny, zhumorem; krétsza forma, wiecej
wizualizacji, zachecanie do interakcji

¢ Materiaty drukowane (foldery, przewodniki): bardziej opisowy, spokojny, dawkujacy
informacje; estetyczny layout wspierajacy ton

¢ Email marketing: personalny, bezposredni, z jasnym call-to-action; budujacy relacje,
nie tylko sprzedajacy

¢ Eventyi komunikacja bezposrednia: najcieplejszy, najbardziej osobisty; mozliwosc¢
dialogu, stuchania uzytkownikéw, adaptacji przekazu

Konsekwentne stosowanie tego tonu we wszystkich materiatach i kanatach buduje spojny
wizerunek marki oraz tworzy rozpoznawalne DNA komunikacyjne Carpathia Museum Pass, ktdre
wyréznia go na tle konkurencji oraz rezonuje z wartosciami i oczekiwaniami docelowych
uzytkownikow.

5.2. Partnerstwa marketingowe

Skuteczna strategia komunikacji Carpathia Museum Pass wykracza poza bezposrednie dziatania
marketingowe prowadzone przez Fundacje lub Biuro Projektu. Kluczowym elementem
budowania rozpoznawalnosci marki oraz generowania sprzedazy sg strategiczne partnerstwa z
podmiotami, ktére majg naturalny dostep do grup docelowych lub ktérych oferta jest
komplementarna wobec paszportu muzealnego. Partnerstwa te opierajg sie na zasadzie win-
win, gdzie obie strony czerpig wymierne korzysci ze wspotpracy, tworzac efekt synergii
niemozliwy do osiggniecia w dziataniach pojedynczych.

Model partnerstw marketingowych Carpathia Museum Pass obejmuje zaréwno formalne umowy
handlowe z jasno okreslonymi warunkami wspétpracy i prowizjami, jak i bardziej nieformalne
relacje oparte na wzajemnej promocji oraz wspoélnych wartosciach. R6znorodnos$é form
partnerstwa pozwala na elastyczne dostosowanie modelu wspétpracy do mozliwosci i specyfiki
poszczegdlnych partneréw, maksymalizujgc zasieg oraz efektywnos$c¢ dziatan promocyjnych przy
ograniczonych zasobach finansowych projektu.

5.2.1 Wspétpraca z biurami turystycznymi

Biura turystyczne i organizatorzy wycieczek stanowig naturalny kanat dystrybucji oraz promocji
Carpathia Museum Pass, majac bezposredni kontakt z turystami krajowymi i zagranicznymi
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planujacymi pobyt w regionie. Wspotpraca z tym sektorem wymaga zbudowania atrakcyjnego
modelu partnerskiego oraz wyposazenia biur w narzedzia umozliwiajgce skuteczng sprzedaz i
promocje paszportow.

A. Model wspétpracy z biurami turystycznymi:

e Prowizja za sprzedaz - Biura turystyczne otrzymujg atrakcyjna prowizje za kazdy
sprzedany paszport (typowo 10-15% wartosci paszportu w wariancie optymalnym). W
wariancie promocyjno-integracyjnym, gdzie paszport jest darmowa publikacja, biura
moga otrzymywac prowizje od muzeow lub innych partnerdw za skuteczne skierowanie
turystow (np. voucher system — biuro dostaje kod trackingowy, a gdy turysta uzyje go w
muzeum przy zakupie biletu ze znizka, biuro otrzymuje niewielka prowizje).

o Pakiety turystyczne — Carpathia Museum Pass jest wtgczany do gotowych pakietéw
turystycznych oferowanych przez biura: "Weekend kulturalny w Karpatach" (nocleg +
paszport + przewodnik), "Szlak drewnianej architektury" (transport + paszport +
oprowadzanie tematyczne), "Rodzinne wakacje w Karpatach" (tygodniowy pobyt +
paszport rodzinny + program dla dzieci). Pakiety te sg promowane jako gotowe
rozwigzania dla turystéw poszukujgcych kompleksowej oferty.

o Wsparcie sprzedazowe - Fundacja/Biuro Projektu dostarcza biurom profesjonalne
materiaty sprzedazowe: katalogi z opisami wszystkich muzedw i wysokiej jakosci
fotografiami, mapy z zaznaczonymi trasami zwiedzania, filmy promocyjne do prezentacji
w biurze, szkolenia dla personelu biur (znajomos¢ oferty, argumenty sprzedazowe,
odpowiedzi na typowe pytania klientéw), demo paszportéw do pokazania klientom.

e Priorytetowe traktowanie w komunikacji — Biura partnerskie sg wyrdzniane na stronie
internetowej Carpathia Museum Pass jako "oficjalni partnerzy dystrybucyjni®, otrzymujg
dedykowane kody promocyjne do wykorzystania w swoich kampaniach (pozwalajgce
trackowac skutecznos¢ poszczegdlnych biur oraz oferujgce klientom niewielkg znizke
jako incentive), majg pierwszenstwo w otrzymywaniu informacji o nowosciach,
wydarzeniach specjalnych, promocjach.

o Co-marketing - Wspélne kampanie marketingowe, gdzie koszty promoc;ji sg dzielone
miedzy Carpathia Museum Pass a biuro turystyczne. Przyktadowo: biuro organizuje
kampanie promujgca wyjazdy do Karpat, a w materiatach prominentnie pojawia sie
Carpathia Museum Pass jako naturalna czes$¢ oferty kulturalnej regionu. Koszty produkcji
materiatdw sg dzielone proporcjonalnie do benefitéw dla kazdej ze stron.

B. Segmentacija biur turystycznych:

e Biura wyjazdowe (outbound) z duzych miast - Warszawy, Krakowa, Wroctawia,
Bratystawy — organizujgce wyjazdy weekendowe i wakacyjne dla mieszkancow
metropolii. Dla nich Karpaty sa atrakcyjng alternatywa dla popularnych destynaciji,
szczegoblnie poza sezonem. Komunikacja koncentruje sie na unikalnosci oferty
kulturalnej, autentycznosci, mozliwosci relaksu z dala od masowe;j turystyki.

e Biura lokalne (inbound) w regionie - Nowy Sacz, Gorlice, Sanok, Preszéw, Bardejow —
obstugujace turystéw juz przebywajgcych w regionie lub planujacych przyjazd. Carpathia
Museum Pass jest dla nich elementem wzbogacajagcym oferte, alternatywa na
deszczowy dzien w gérach, propozycjg dla turystéw zainteresowanych nie tylko przyroda,
ale rowniez kultura.
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Operatorzy specjalistyczni — biura specjalizujagce sie w turystyce kulturalnej, wycieczki
tematyczne, pielgrzymki, turystyke senioralna. Dla nich Carpathia Museum Pass jest
idealnym dopetnieniem oferty. Przyktadowo: operator organizujacy pielgrzymki szlakiem
drewnianych cerkwi moze wtgczy¢ paszport do swojej oferty, dajgc uczestnikom dostep
réwniez do innych muzedw regionu.

Przewodnicy i piloci wycieczek — Indywidualni przewodnicy oraz piloci wycieczek sa
waznym kanatem promocji, czesto majgc duzy wptyw na decyzje turystow. Program
partnerski dla przewodnikdw moze obejmowac: bezptatne paszporty dla aktywnych
przewodnikéw (jako narzedzie pracy), prowizje za sprzedaz paszportéw wsréd grup, ktore
prowadza, organizacje specjalnych oprowadzanh dla posiadaczy paszportow (przewodnik
jako ekspert tematyczny), szkolenia i study tours dla przewodnikéw (poznanie muzedw,
budowanie wiedzy produktowej).

5.2.2 Hotele i obiekty noclegowe

Hotele, pensjonaty, gospodarstwa agroturystyczne oraz inne obiekty noclegowe w regionie sg
kluczowym punktem styku z turystami w momencie, gdy planuja swéj pobyt oraz poszukuja
atrakcji do zwiedzenia. Partnerstwo z sektorem hotelarskim tworzy naturalng synergie — goscie
szukajg sposobdéw na spedzenie czasu w regionie, a Carpathia Museum Pass oferuje gotowe
rozwigzanie.

A. Modele wspétpracy z obiektami noclegowymi:

Hotel jako punkt sprzedazy paszportow — Recepcje hotelowe moga oferowaé zakup
paszportow jako czes¢ ustug concierge. W wariancie optymalnym: goscie kupuja
paszporty bezposrednio w recepciji (hotel ma niewielki zapas fizycznych kart lub
sprzedaje kody do aktywacji paszportéw elektronicznych), hotel otrzymuje prowizje 10-
15% od kazdej sprzedazy. W wariancie promocyjno-integracyjnym: hotel dystrybuuje
darmowe egzemplarze paszportdw promocyjnych, informuje o znizkach w muzeach,
pomaga w planowaniu tras kulturowych.

Pakiety "nocleg + kultura" — Hotele tworzg specjalne oferty tgczgce pobyt z Carpathia
Museum Pass: "Kulturalny weekend" (2 noclegi + $niadania + paszport na 7 dni + mapa
tras muzealnych), "Romantyczny wyjazd" (pokdj premium + kolacja + paszport + bilet do
teatru lub na koncert w muzeum), "Wakacje z historig" (tygodniowy pobyt + paszport
rodzinny + program animacji dla dzieci zwigzany z tematykg muzealng). Pakiety te sg
atrakcyjne cenowo (bundle discount) oraz wygodne — wszystko zatatwione w jednym
miejscu.

Materiaty informacyjne w pokojach - Eleganckie foldery o Carpathia Museum Pass w
kazdym pokoju hotelowym, umieszczone obok innych materiatéw turystycznych. Folder
zawiera: podstawowe informacje o koncepcji paszportu, mape muzedéw w okolicy hotelu
(z zaznaczonymi odlegtosciami i czasem dojazdu), inspirujgce opisy wybranych muzedéw
("Nasze top 3 polecenia w poblizu hotelu"), instrukcje zakupu/aktywacji paszportu, kod
QR prowadzacy do strony internetowej lub aplikacji.

Informacje i rekomendacje od personelu - Przeszkolony personel hotelowy (recepcja,
concierge) aktywnie poleca Carpathia Museum Pass gosciom pytajacym o atrakcje w
okolicy. Szkolenia dla personelu obejmujg: znajomos¢ oferty muzealnej w regionie,
umiejetnos$é dopasowania rekomendacji do profilu goscia (rodzina z dzie¢mi vs para
senioréow vs mtodzi backpackerzy), praktyczne informacje (jak dojechaé, godziny
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otwarcia, co warto zobaczy¢), znajomosc¢ korzysci z paszportu i umiejetnos¢
przekonujgcego przedstawienia oferty.

Cross-promotion — Hotel promuje Carpathia Museum Pass w swoich kanatach
komunikacji (strona internetowa, social media, newsletter do gosci), a w zamian
Carpathia Museum Pass promuje hotel partnerski na swojej platformie jako
rekomendowane miejsce pobytu dla posiadaczy paszportow. Hotele moga oferowac
specjalne znizki dla posiadaczy paszportow (np. 10% rabatu na nocleg przy okazaniu
paszportu), co tworzy dodatkowa wartos¢ dla uzytkownikéw oraz motywuje do zakupu
paszportu przed przyjazdem.

Program lojalnosciowy dla statych gosci — Hotele moga wtaczy¢ Carpathia Museum
Pass do swoich programow lojalnosciowych: goscie zbierajgcy punkty w programie
lojalnosciowym hotelu moga wymieniac je na paszporty, stali goscie (np. powracajacy co
roku) otrzymujg paszport jako bonus, hotele organizujg specjalne weekendy dla
cztonkoéw programu lojalnosciowego z elementem kulturalnym (nocleg + paszport +
spotkanie z kustoszem muzeum).

B. Segmentacja obiektéw noclegowych:

Hotele wyzszego standardu (4-5)* — Ich goscie czesto majag wyzsze dochody oraz
wieksze zainteresowanie kulturg, sa mniej wrazliwi cenowo, bardziej doceniajg
unikalnos¢ doswiadczen. Dla nich komunikacja podkresla ekskluzywnos$é dostepu,
autentycznosc¢, mozliwosc¢ gtebokiego poznania regionu. Hotele te mogg oferowacé
pakiety premium, np. z prywatnymi oprowadzaniami po wybranych muzeach.

Hotele sredniej klasy (3) i pensjonaty* — Szeroki segment, czesto obstugujacy rodziny,
grupy znajomych, turystow weekendowych. Dla nich kluczowa jest wartosc
ekonomiczna, wygoda (wszystko w jednym pakiecie), atrakcyjnosc¢ dla roznych grup
wiekowych. Carpathia Museum Pass jest tu prezentowany jako sposéb na sensowne
spedzenie czasu w regionie w przystepnej cenie.

Gospodarstwa agroturystyczne — Czesto zlokalizowane w matych miejscowosciach,
blisko muzedw etnograficznych lub skansendéw. Ich goscie poszukujg autentycznych
doswiadczen, kontaktu z naturg i lokalng kulturg. Carpathia Museum Pass idealnie
wpisuje sie w ten profil. Gospodarstwa moga organizowacé wyprawy do pobliskich
muzeodw jako czes¢ programu pobytu, opowiadacé o historii regionu, tgczy¢ pobyt z
warsztatami tradycyjnych rzemiost.

Hostele i budzetowe obiekty — Ich goscie sg bardziej wrazliwi cenowo, czesto mtodzi,
podroézujacy z plecakiem. Dla nich komunikacja koncentruje sie na ekonomicznej
korzysci paszportu, mozliwosci poznania wielu miejsc za niewielka cene, social media
presence (hostele czesto majg aktywne community na Instagramie czy Facebooku, gdzie
mozna promowad paszport).

5.2.3 Partnerzy komunikacyjni — media lokalne i branzowe

Media stanowig kluczowy kanat budowania swiadomosci marki oraz kreowania jej wizerunku.
Strategia mediowa Carpathia Museum Pass tgczy dziatania PR (earned media), wspotprace
partnerska z mediami lokalnymi i branzowymi oraz selektywne wykorzystanie ptatnej reklamy w
mediach o najwiekszym zasiegu w grupach docelowych.

A. Media lokalne i regionalne:
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Prasa lokalna — Gazety regionalne (np. Nowiny, Gazeta Krakowska, Nowiny, stowackie
Korzar, PreSovsky vecernik) sg waznym zréddtem informacji dla mieszkancow regionu,
szczegollnie starszych pokolen. Wspotpraca z prasg lokalng obejmuje: artykuty
sponsorowane prezentujgce Carpathia Museum Pass oraz poszczegélne muzea,
wywiady z dyrektorami muzedw, kuratorami, organizatorami projektu, cykle tematyczne
(np. "Muzeum miesigca" — kazdy miesigc szczegoétowa prezentacja jednego z muzedw
partnerskich), listy czytelnikdw publikujgce relacje uzytkownikéw paszportéw, konkursy
dla czytelnikéw z nagrodami w postaci paszportéw.

Radio lokalne - Stacje regionalne majg znaczacy zasieg, szczegdlnie wsréd stuchaczy
dojezdzajacych do pracy. Formy wspotpracy: sponsoring audyciji kulturalnych lub
turystycznych, spoty reklamowe (w okresach kampanii promocyjnych), wywiady na zywo
z przedstawicielami Carpathia Museum Pass oraz dyrektorami muzedw, relacje z
wydarzen (Dni Otwarte, specjalne eventy), konkursy radiowe z paszportami jako
nagrodami.

Telewizje lokalne - Stacje regionalne oraz programy lokalne w wiekszych mediach
ogdélnopolskich/ogdlnokrajowych. Formy wspotpracy: reportaze o muzeach karpackich i
projekcie Carpathia Museum Pass, programy typu "magazyn kulturalny" gdzie
prezentowane sg poszczegolne instytucje, wywiady studyjne z organizatorami i
partnerami, relacje z wydarzen specjalnych (wernisaze, Dni Otwarte, warsztaty), product
placement w programach lifestylowych czy turystycznych.

Portale informacyjne lokalne — Online'owe portale regionalne (np. Krakow.pl,
Gorlice24.pl, bratislava.sk) majg rosnace znaczenie, szczegdlnie wsrod mtodszych
odbiorcéw. Formy wspétpracy: artykuty sponsorowane z linkami do strony Carpathia
Museum Pass (wazne dla SEO), banery reklamowe (display ads), newslettery partnerskie
(wtgczenie informacji o paszporcie do newsletterow portali), wspoéttworzenie contentu
(portal publikuje ciekawe historie 0 muzeach, my dostarczamy content).

B. Model wspétpracy z mediami lokalnymi:

Partnerstwo strategiczne — Wybor 2-3 kluczowych medidw lokalnych jako partneréw
strategicznych, ktérzy otrzymujg ekskluzywne benefity (np. pierwszenstwo w dostepie do
informacji, ekskluzywne wywiady, udziat w eventach VIP) w zamian za regularna,
prominentng obecnos¢ Carpathia Museum Pass w ich contencie. Partner medialny
moze byé "oficjalnym patronem medialnym" projektu.

Barter i value exchange — W wielu przypadkach, szczegélnie z mniejszymi mediami
lokalnymi, mozliwa jest wspotpraca barterowa: media otrzymuja paszporty dla swoich
pracownikoéw, redakcji (jako benefit pracowniczy), do rozdania w konkursach (atrakcyjne
nagrody bez ponoszenia kosztéw), dostep do ekskluzywnych wydarzen dla
czytelnikéw/stuchaczy, a w zamian zapewniajg obecnos¢ marki w swoich materiatach.
Content marketing — Dostarczanie mediom gotowego lub czesciowo przygotowanego
contentu wysokiej jakosci: teksty artykutéw (lub brief do artykutu), materiaty foto i video,
infografiki, dane do wizualizacji, ekspertéw dostepnych do komentarzy. Utatwianie pracy
mediom zwieksza szanse ha publikacje oraz zapewnia kontrole nad przekazem.

C. Media branzowe i specjalistyczne:

Prasa turystyczna — Magazyny turystyczne (np. Traveler, National Geographic Traveler,
Poznaj Swiat) oraz ich online'owe odpowiedniki sg czytane przez osoby intensywnie
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zainteresowane podrézami, poszukujace inspiracji. Carpathia Museum Pass moze by¢
prezentowany jako unikatowa propozycja dla podréznikéw szukajgcych autentycznych
doswiadczen w mniej oczywistych destynacjach.

e Media kulturalne — Czasopisma i portale poswiecone kulturze, sztuce, dziedzictwu (np.
Szum, Kultura Enter, Muzealnictwo, stowackie Pamiatky a muzead). Ta grupa odbiorcéw
jest naturalnie zainteresowana ofertg muzealna. Artykuty mogg miec¢ charakter bardziej
merytoryczny, ekspercki, prezentujgcy wartos¢ kolekcji poszczegdlnych muzedw.

e Blogiiinfluencerzy - Blogerzy podrdzniczy i kulturalni maja czesto bardzo
zaangazowana, lojalng publicznos¢. Wspotpraca moze obejmowacd: przekazanie
bezptatnych paszportéw influencerom w zamian za relacje z ich uzycia (autentyczne
rekomendacje sg bardziej wiarygodne niz reklamy), organizacje press tripow dla grupy
influenceréw (weekend w Karpatach z odwiedzaniem muzedw, positkami w regionalnych
restauracjach —influencerzy publikujg relacje w czasie rzeczywistym), programy
ambasadorskie (influencerzy lokalnie zwigzani z regionem stajg sie ambasadorami
marki, regularnie promujac paszport).

5.2.4 Pozostali partnerzy

A. Parki narodowe i krajobrazowe - Bieszczadzki Park Narodowy, Tatrzanski Park Narodowy,
Pieniny, Magurski Park Narodowy, TANAP (Tatransky narodny park) po stronie stowackiej. Wiele
0s6b odwiedzajagcych Karpaty przyciagajg przede wszystkim walory przyrodnicze — gory, szlaki
turystyczne, krajobrazy. Carpathia Museum Pass moze by¢ promowany jako: aktywnos¢ na
deszczowy dzien (gdy pogoda nie sprzyja wedréwkom goérskim), sposdb na poznanie kontekstu
kulturowego regionu (muzea etnograficzne pokazuja, jak ludzie zyli w tych gérach przez wieki),
element programu pobytu dla osdb zostajgcych w regionie na dtuzej (kilka dni wedréwek + dzien
na muzea jako regeneracja).

Formy wspétpracy: wspélne materiaty promocyjne dostepne w centrach informac;ji parkow
narodowych, rabaty skrosne (posiadacze Carpathia Museum Pass otrzymuja znizke na bilety
wstepu do niektérych atrakcji w parkach, i odwrotnie), wspdlne eventy (np. "Weekend
dziedzictwa Karpat" tgczacy wycieczke przyrodniczg ze zwiedzaniem muzeum etnograficznego),
content marketing (artykuty i posty pokazujace, jak potaczy¢ aktywnosc¢ fizyczng z kulturalng).

B. Termy i SPA - Zakopane, Biatka Tatrzanska, Chochotdéw, BeSenova, Vrbov - termy i osrodki
SPA to popularne destynacje weekendowe. Ich goscie czesto poszukuja dodatkowych form
spedzenia czasu poza kgpielami. Carpathia Museum Pass moze by¢ elementem pakietow
wellness: "Relaks dla ciata i duszy" (termy + paszport muzealny jako propozycja dla os6b
preferujgcych spokojniejsze formy wypoczynku niz kgpieliska), rabaty skrosne, wspdlna
promocija.

C. Koleje turystyczne i atrakcje transportowe — Kolej waskotorowa w Bieszczadach, kolejki
linowe w Tatrach, przejazdzki bryczkami. Te atrakcje mogg by¢ naturalnym dopetnieniem tras
muzealnych, a ich operatorzy moga promowac paszport wsréd swoich pasazeréw.

D. Atrakcje historyczne i zamki:

Zamki i patace (Niedzica, Stara Lubovria, KeZmarok), grody i ruiny, obiekty fortyfikacyjne. Wiele z
tych miejsc ma zwigzek z muzeami (cze$é zamkoéw funkcjonuje jako muzea), co stwarza
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naturalng synergie. Partnerstwo moze obejmowac: wspdlne bilety lub pakiety (np. bilet do
zamku + Carpathia Museum Pass), trasy tematyczne taczace zamki z muzeami ("Szlak
fortyfikacji karpackich"), wspélne wydarzenia (inscenizacje historyczne w zamkach potaczone z
wystawami muzealnymi).

E. Festiwale i wydarzenia kulturalne:

Region karpacki jest bogaty w festiwale folklorystyczne, muzyczne, filmowe. Wspétpraca z
organizatorami festiwali moze obejmowac: Carpathia Museum Pass jako partner festiwalu (logo
na materiatach, obecnosc¢ podczas eventu), znizki dla uczestnikéw festiwalu na zakup
paszportdw, specjalne wydarzenia muzealnych podczas festiwali (wernisaze, koncerty,
warsztaty), festiwale jako okazja do promocji paszportu (stoisko informacyjne, sprzedaz,
demonstracje).

5.2.5 Model cross-promotion:

Fizyczna obecnos$é materiatéw — Ulotki, plakaty, rollup'y Carpathia Museum Pass w punktach
informacyjnych atrakcji partnerskich, i odwrotnie — materiaty partneréw w muzeach.

Digital cross-promotion - Linki i bannery na stronach internetowych partneréw, wspoélne
kampanie w social media (cross-posting, wzajemne tagowanie), wspolne newslettery
(informacja o ofercie partnera w newsletterze Carpathia Museum Pass, i odwrotnie).

Pakiety produktowe — Tworzenie gotowych produktow turystycznych taczgcych rézne atrakcje:
"Tydzien w Karpatach All-Inclusive" (nocleg + paszport muzealny + wejscie do parku narodowego
+ termy + kolej waskotorowa), sprzedawane jako pojedynczy produkt w cenie pakietowej
(korzystniejszej niz suma poszczegélnych elementéw).

Wspdlne kampanie marketingowe — Partnerzy wspoétfinansuja kampanie promocyjne
promujace region jako catos¢, gdzie kazdy z produktéw (w tym Carpathia Museum Pass) jest
elementem szerszej oferty. Przyktad: kampania "Odkryj prawdziwe Karpaty" promowana przez
Euroregion Karpacki, w ktorej uczestniczy kilkanascie atrakcji i produktow turystycznych, dzielgc
koszty promoc;ji.

Programy lojalnosciowe skrosne — Posiadacze Carpathia Museum Pass otrzymuja znizki u
partnerow (restauracje, hotele, termy, inne atrakcje), a klienci partneréw otrzymuja znizki na
zakup paszportu. System kodéw QR lub aplikacji mobilnej umozliwia tatwa weryfikacje
uprawnien oraz tracking wykorzystania ofert partnerskich.
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6. MONITORING | OCENA SKUTECZNOSCI

Systematyczny monitoring oraz rzetelna ewaluacja dziatan stanowig fundament skutecznego
zarzadzania markag Carpathia Museum Pass. W dynamicznym srodowisku turystycznym i
kulturalnym, gdzie preferencje uzytkownikéw, warunki rynkowe oraz dziatania konkurencji
nieustannie sie zmieniaja, zdolnos¢ do szybkiego rozpoznawania trendow, identyfikowania
problemoéw oraz adaptacji strategii decyduje o sukcesie lub porazce inicjatywy.

Strategia monitoringu i ewaluacji Carpathia Museum Pass opiera sie na trzech fundamentalnych
zasadach: ciggtosci pomiaru (monitoring nie jest jednorazowym dziataniem, lecz
systematycznym procesem dostarczajgcym danych w regularnych odstepach czasu),
wielowymiarowosci (mierzymy rézne aspekty funkcjonowania — od finansow przez satysfakcije
uzytkownikow po efektywnos¢ komunikacji), oraz orientacji na dziatanie (dane sg zbierane nie
dla samego zbierania, lecz po to, by informowa¢ decyzje i prowadzi¢ do konkretnych dziatan
optymalizacyjnych).

Niniejszy rozdziat przedstawia kompleksowy system monitoringu i ewaluaciji, definiujgc
kluczowe wskazniki efektywnosci (KPIs), narzedzia pomiaru oraz metodologie badawcze, ktére
razem tworzg feedback loop umozliwiajacy ciggte doskonalenie oferty oraz dziatan
marketingowych Carpathia Museum Pass.

6.1. Narzedzia monitoringu — rekomendacje

Skuteczny monitoring wymaga wykorzystania odpowiednich narzedzi technologicznych oraz
organizacyjnych, ktére umozliwiajg gromadzenie, analize i wizualizacje danych w sposéb
efektywny i dostepny dla zespotu zarzadzajgcego projektem.

6.1.1 Platforma analityki webowej

Google Analytics 4 (GA4) - Podstawowe narzedzie monitoringu aktywnosci na stronie
internetowej Carpathia Museum Pass oraz w aplikacji mobilnej (po odpowiedniej integracji). GA4
dostarcza kluczowych danych o:

¢ Ruchu na stronie: liczba unikalnych uzytkownikoéw, sesji, odston strony, zrédta ruchu
(organiczny, ptatny, social media, referral), najpopularniejsze podstrony, Sciezki
nawigacji uzytkownikéw

¢ Konwersjach: sledzenie kluczowych dziatan uzytkownikéw (zakup paszportu, rejestracja
konta, pobranie aplikacji, zapisanie sie do newslettera), lejki konwersji pokazujace, na
ktérym etapie uzytkownicy rezygnuja

o Demografii i zainteresowaniach: wiek, pteé, lokalizacja geograficzna uzytkownikow,
zainteresowania (na podstawie zachowan w sieci Google)

e Zachowaniach w aplikacji mobilnej: aktywne uzytkowania aplikacji, najpopularniejsze
funkcje, retencja uzytkownikow

Konfiguracja zaawansowana: ustawienie celéw konwersji (zakup paszportu jako gtéwny cel),
ecommerce tracking (jesli sprzedaz online), event tracking (klikniecia w konkretne elementy,
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odtworzenia video, pobrania materiatéw), integracja z Google Search Console (analiza SEO,
zapytania prowadzgce na strone).

Google Tag Manager (GTM) — Narzedzie utatwiajgce zarzadzanie tagami sledzacymi na stronie
internetowej bez koniecznosci ingerencji w kod. Pozwala na szybkie dodawanie, modyfikowanie i
testowanie tagdéw Google Analytics, Facebook Pixel, kodéw remarketingowych oraz innych
narzedzi analitycznych.

Alternatywy i uzupetnienia: Matomo (open-source, wieksza kontrola nad danymi, zgodnos¢ z
RODO bez koniecznosci zgdd cookies w niektdrych konfiguracjach), Hotjar lub Microsoft Clarity
(heatmapy pokazujace, gdzie uzytkownicy klikaja, jak scrollujg strone; nagrania sesji
uzytkownikoéw umozliwiajgce obserwacje rzeczywistych zachowan).

6.1.2 Analityka mediéw spotecznosciowych

Meta Business Suite - Kompleksowe narzedzie do zarzgdzania oraz analizy Facebook i
Instagram. Dostarcza danych o:

e Zasiegu postow (organiczny vs ptatny)

e Zaangazowaniu (like, komentarze, udostepnienia, zapisania)
o Wozroscie liczby obserwujacych

e Demografii obserwujacych i os6b wchodzacych w interakcje
e Najlepszych czasach publikacji

e Efektywnosci ptatnych kampanii

Analityka natywna innych platform: LinkedIn Analytics (jesli obecnosé na LinkedIn dla
segmentu B2B - hotele, biura turystyczne), TikTok Analytics (jesli targetowanie mtodszych grup),
YouTube Analytics (dla tresci video).

Narzedzia zewnetrzne agregujace dane: Hootsuite, Buffer, Sprout Social — platformy
umozliwiajgce zarzadzanie wieloma profilami social media z jednego miejsca oraz generowanie
zbiorczych raportéw poréwnujacych efektywnosé réznych kanatéw.

Social listening: Brandwatch, Mention, lub darmowe narzedzia jak Google Alerts, TalkWalker
Alerts — monitorowanie wzmianek o Carpathia Museum Pass w social media, blogach, forach,
komentarzach. Pozwala na identyfikacje spontanicznego user-generated content, wykrywanie
potencjalnych kryzysdéw reputacyjnych, zrozumienie sentymentu wobec marki.

6.1.3 System CRM i zarzadzanie danymi uzytkownikow

Customer Relationship Management (CRM) - System zarzgdzania relacjami z klientami,
gromadzacy dane o uzytkownikach w jednym miejscu:

e Historia zakupdw (jakie paszporty kupili, kiedy, za ile)

o Dane kontaktowe i preferencje komunikacyjne

e Historia interakcji (e-maile otrzymane/otwarte/klikniete, kontakty z obstuga klienta)
e Segmentacja uzytkownikéw wedtug zachowan i charakterystyk

Rekomendowane narzedzia: HubSpot CRM (freemium, rozbudowane mozliwosci, dobre do
startupow), Salesforce (bardziej zaawansowane, skalowalne), Pipedrive (proste, intuicyjne), lub
dedykowane rozwigzania open-source jak SuiteCRM.
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Email marketing platforms z analityka: Mailchimp, Sendinblue, GetResponse — narzedzia do
wysytki newsletterow oraz kampanii emailowych z wbudowang analityka:

e Open rate (odsetek otwaré¢ e-maili)

e Click-through rate (odsetek kliknie¢ w linki)

e Conversion rate (odsetek osdb wykonujacych pozadane dziatanie po kliknieciu)
e Unsubscribe rate (odsetek rezygnacji z subskrypciji)

o A/B testing (testowanie réznych wersiji subject lines, tresci, CTA)

6.1.4 Monitoring sprzedazy i finanséw

System ecommerce z analityka - Platforma sprzedazowa (np. WooCommerce, Shopify, lub
dedykowane rozwigzanie) powinna dostarcza¢ danych o:

e Liczbie i wartosci transakcji w czasie (dziennie, tygodniowo, miesiecznie)

e Sredniej wartosci zamdéwienia (AOV — Average Order Value)

e Najpopularniejszych produktach (ktére warianty paszportéw sprzedajg sie najlepiej)
e Porzuconych koszykach (ile oséb rozpoczyna proces zakupu, ale nie finalizuje)

e Metodach ptatnosci preferowanych przez uzytkownikow

e Kodach promocyjnych iich efektywnosci

Integracja z systemami finansowymi: Potagczenie platformy sprzedazowej z systemami
ksiegowymi (np. Xero, QuickBooks) dla automatycznego generowania raportéw finansowych,
$ledzenia przychodéw, kosztéw, marz.

Dashboard finansowy: Narzedzia typu Tableau, Microsoft Power Bl, Google Data Studio
(bezptatne) — wizualizacja danych finansowych w formie interaktywnych dashboardéw
dostepnych dla zarzadu, pokazujacych KPIs finansowe w czasie rzeczywistym.

6.1.5 Monitoring frekwencji w muzeach

System weryfikacji paszportéw — Aplikacja lub platforma webowa uzywana przez muzea do
skanowania/weryfikacji paszportéw automatycznie gromadzi dane o:

e Liczbie wizyt w poszczegdlnych muzeach w podziale czasowym

o Najpopularniejszych muzeach (ktére przyciagaja najwiecej posiadaczy paszportow)

o Sredniej liczbie wizyt na jeden paszport

o Rozktadzie wizyt w czasie (sezonowosé, dni tygodnia, pory dnia)

e Profilach uzytkownikéw (jakie typy paszportéw —rodzinne, studenckie, etc. —sg
najaktywniej wykorzystywane)

Dashboard dla muzeéw: Kazde muzeum partnerskie ma dostep do dedykowanego panelu
pokazujgcego statystyki wizyt w ich instytucji, pordwnanie z innymi muzeami (anonimizowane),
trendy czasowe. To transparency buduje zaufanie oraz motywuje muzea do aktywnej promocji
paszportu.

Dashboard centralny dla Fundaciji: Agregacja danych ze wszystkich muzedéw, pokazujgca
catosciowy obraz wykorzystania paszportéw, identyfikujgca trendy, anomalie, obszary
problemowe (muzea z bardzo niskg frekwencja mogg wymagac wsparcia lub modyfikacji oferty).
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6.2. Badania i ewaluacja

Narzedzia monitoringu dostarczaja danych ilosciowych o tym "co sie dzieje" —ile paszportow
sprzedano, ile oséb odwiedzito strone, jaki byt zasieg kampanii. Badania ewaluacyjne ida gtebiej,
odpowiadajgc na pytania "dlaczego to sie dzieje" oraz "jak mozemy to poprawic¢". Laczg metody
ilosciowe (dostarczajace statystycznie istotnych danych z duzych préb) z jakosciowymi
(dostarczajacymi gtebokiego zrozumienia motywacji, doswiadczen, barier).

6.2.1 Badania ilosciowe (ankiety, statystyki)

Badania ilosciowe opierajg sie na gromadzeniu danych numerycznych z duzych grup
respondentéw, umozliwiajac generalizacje wynikéw na catg populacje oraz statystyczne
testowanie hipotez.

A. Ankiety satysfakcji uzytkownikéw

Czestotliwosc i timing: Ankieta bezposrednio po zakupie (welcome survey - pierwsze wrazenia,
oczekiwania), ankieta po 1-2 miesigcach uzytkowania (mid-term survey — doswiadczenia z
korzystania, napotkane problemy, satysfakcja), ankieta przed wygasnieciem paszportu (renewal
survey — zamiar odnowienia, ogdlna satysfakcja, rekomendacje dla znajomych), ankieta dla
0s6b, ktére nie odnowity paszportu (churn survey — przyczyny rezygnaciji).

Kluczowe obszary badania:

e Satysfakcja ogélna (skala 1-10: "Jak oceniasz swoje doswiadczenie z Carpathia
Museum Pass?")

e Satysfakcja z poszczegdlnych elementéw (muzea, aplikacja mobilna, obstuga
klienta, tatwos$¢ zakupu, stosunek ceny do wartosci)

o Net Promoter Score ("Na ile jest prawdopodobne, ze polecisz Carpathia Museum
Pass znajomym?" 0-10)

e Wozorce uzytkowania (ile muzedéw odwiedzono, jakie typy muzedw, z kim zwiedzano,
w jakich porach roku)

e Bariery i problemy (co utrudnito korzystanie, czego brakowato, co mozna poprawic)

e |ntencja odnowienia ("Czy planujesz kupi¢ paszport ponownie w przysztym roku?")

Metodologia: Ankiety online (wysytane emailem, dostepne przez aplikacje mobilng), krétkie (5-
10 minut max, aby zminimalizowa¢ spadek odpowiedzi), z zachetami do wypetnienia (szansa na
wygranie nagrody, znizka na odnowienie). Response rate (odsetek wypetnien) typowo 10-30%
dla ankiet emailowych; wazne jest testowanie réznych subject lines, dtugosci ankiet, zachet, aby
maksymalizowa¢ udziat.

Analiza: Statystyki opisowe (Srednie, mediany, rozktady odpowiedzi), analiza korelacji (np. czy
satysfakcja z aplikacji koreluje z liczbg odwiedzonych muzedw), segmentacja (poréwnanie
satysfakcji réznych grup - rodziny vs indywidualni uzytkownicy, mtodzi vs seniorzy), analiza
otwartych odpowiedzi (kategoryzacja, identyfikacja najczestszych tematéw).

B. Badania Swiadomosci i wizerunku marki

Cel: Mierzenie rozpoznawalnosci marki Carpathia Museum Pass w populacji docelowej oraz jej
postrzeganego wizerunku.
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Metodologia: Reprezentatywne ankiety na prébach mieszkarncow regionu oraz turystow (typowo
N=500-1000 dla regionalnych badan). Moga by¢ prowadzone przez zewnetrzne agencje
badawcze (CAWI - Computer Assisted Web Interviews, CATI - Computer Assisted Telephone
Interviews) lub wtasne wykorzystujgc platformy panel online.

Kluczowe wskazniki:

e Swiadomosé spontaniczna (unaided awareness): "Jakie paszporty muzealne lub
systemy zwiedzania muzedw w regionie Karpat znasz?" — odsetek oséb
spontanicznie wymieniajacych Carpathia Museum Pass

e Swiadomos$é wspomagana (aided awareness): "Czy styszate$ o Carpathia Museum
Pass?" — odsetek osdb, ktére kojarza nazwe po jej ustyszeniu

e Postrzegane atrybuty marki: respondenci oceniajg, w jakim stopniu Carpathia
Museum Pass kojarzg z réznymi cechami (autentyczny, przystepny cenowo, dla
rodzin, dla pasjonatdow kultury, nowoczesny, etc.)

e Skojarzenia marki: spontaniczne skojarzenia z marka (analiza chmury stow z
otwartych odpowiedzi)

e |ntencja zakupu: "Jak prawdopodobne jest, ze kupisz Carpathia Museum Pass w
ciggu najblizszego roku?"

Czestotliwosé: Rocznie lub co dwa lata (budowanie szeregdw czasowych pokazujacych
ewolucje swiadomosci i wizerunku).

Analiza statystyk operacyjnych
Regularna analiza danych operacyjnych gromadzonych przez systemy:
C. Analiza sprzedazy:

e Trendy czasowe (wzrost/spadek sprzedazy w czasie, identyfikacja sezonowosci)

e Analiza kohortowa (poréwnanie zachowan grup uzytkownikow, ktérzy kupili
paszporty w réznych okresach)

e Analiza koszykow (jakie produkty sg kupowane razem, ktdre warianty paszportow
dominujg)

e Analiza zrédet konwersiji (ktdre kanaty marketingowe generujg najwiecej sprzedazy,
jaki jest ROl poszczegdlnych kanatéw)

Analiza frekwencji:

e Rozktad wizyt na paszport (ile 0séb odwiedzito 0, 1, 2, 3... muzedw)

o Najpopularniejsze muzea i trasy (identyfikacja "must-see" muzedw, ktére prawie
wszyscy odwiedzajg, oraz "hidden gems", ktére sa mniej popularne ale wysoce
oceniane)

e Sezonowosc¢ wizyt (kiedy sg szczyty i spadki odwiedzin)

e (Czas miedzy zakupem a pierwszg wizytg (czy ludzie kupujg z wyprzedzeniem i
aktywujg pdzniej, czy kupujg i od razu uzywajg)
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6.2.2 Badania jakosciowe (wywiady, focus groups)

Badania jakosciowe dostarczajg gtebokiego, kontekstowego zrozumienia doswiadczen,
motywacji, barier uzytkownikdéw oraz innych interesariuszy. Nie dajg statystycznie
reprezentatywnych wynikéw, ale ujawniajg "dlaczego" stojace za zachowaniami oraz generujg
insights niemozliwe do uzyskania z ankiet.

A. Indywidualne wywiady pogtebione (IDI — In-Depth Interviews)
Z uzytkownikami paszportéw:

e Super users (osoby, ktére odwiedzity wiele muzedw, intensywnie korzystaja z
paszportu): co ich motywuje, jakie wartosci cenig, jak mozna jeszcze lepiej stuzyc tej
grupie

o Uzytkownicy srednio aktywni: bariery w czestszym korzystaniu, co mogtoby ich
zmotywowaé do odwiedzania kolejnych muzeéw

o Osoby, ktore kupity paszport ale go nie uzyty lub uzyty minimalnie: przyczyny niskiej
aktywnosci, rozczarowania, nieporozumienia

e Osoby, ktore nie odnowity paszportu: szczegdétowe powody rezygnacji, co mogtoby
sktoni¢ do powrotu

Z pracownikami muzeoéw partnerskich:

e Doswiadczenia z obstuga posiadaczy paszportow

e Postrzegane korzysci i problemy ptyngce z uczestnictwa w projekcie
e Potrzeby wsparcia, szkolenia, zasobdéw

e Pomysty na ulepszenia, nowe inicjatywy

Z partnerami biznesowymi (hotele, biura turystyczne):

e Doswiadczenia ze wspotpracy

o Efektywnosc¢ réznych form partnerstwa
e Bariery we wspodlnej promoc;ji

e Oczekiwania i sugestie

Metodologia: Wywiady semi-strukturowane (lista kluczowych tematéw, ale elastyczna forma
pozwalajgca na eksploracje pojawiajgcych sie watkdéw), prowadzone osobiscie (najlepiej),
telefonicznie, lub przez videocall, nagrywane (za zgod3a) i transkrybowane, analizowane
tematycznie (identyfikacja powracajgcych motywdéw, cytatéw ilustrujgcych kluczowe insights).

Préba: Typowo 10-20 wywiadow w jednej rundzie badawczej — nasycenie tematyczne
(saturation) nastepuje gdy nowe wywiady przestajag przynosi¢ nowe informacje.

B. Zogniskowane wywiady grupowe (FGI - Focus Group Interviews)

Cel: Eksploracja postaw, opinii, doswiadczen w konteks$cie grupowym, gdzie interakcja miedzy
uczestnikami generuje dodatkowe insights (uczestnicy reaguja na siebie, rozwijajg wypowiedzi
innych, konfrontujg poglady).

Grupy docelowe do FGI:

e Potencjalni uzytkownicy, ktdrzy jeszcze nie kupili paszportu (identyfikacja barier,
testowanie konceptéw komunikacyjnych)
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e Rodziny z dzie¢mi (specyficzne potrzeby tej grupy, preferencje co do oferty,
komunikacji)

e Seniorzy (zrozumienie ich perspektywy, barier technologicznych, potrzeb
spotecznych)

e Mtodziez i studenci (testowanie komunikacji skierowanej do mtodych, kanatéw
dotarcia)

Metodologia: Grupy 6-10 os6b, homogeniczne w ramach grupy (podobny profil demograficzny,
doswiadczenia), prowadzone przez doswiadczonego moderatora, trwajgce 1.5-2 godziny,
nagrywane (audio/video za zgoda), w przyjaznym srodowisku (sala konferencyjna, café).
Scenariusz obejmuje: rozgrzewke (ice-breaking), eksploracje doswiadczen i postaw, testowanie
konceptow (np. prezentacja mockupéw nowych funkcji aplikacji, materiatow promocyjnych —
reakcje, opinie), podsumowanie i zamkniecie.

Analiza: Transkrypcja, kodowanie tematyczne, identyfikacja gtownych watkow, cytatow
ilustrujgcych, dynamiki grupowej (liderzy opinii, osoby sceptyczne, etc.).

C. Raporty okresowe

Systematyczne raportowanie wynikéw monitoringu i badan zapewnia transparentnosc,
informuje decyzje oraz dokumentuje progress projektu dla interesariuszy wewnetrznych i
zewnetrznych (Rada Fundacji, muzea partnerskie, donatorzy, grantodawcy).

C.1 Raport miesieczny (operacyjny)
Odbiorcy: Zarzad Fundacji/Biuro Projektu, ewentualnie Komitet Sterujacy.
Zakres:

e Podsumowanie kluczowych KPIs (sprzedaz paszportéw w miesigcu vs cel,
frekwencja w muzeach, ruch na stronie www, engagement w social media)

o Najwazniejsze wydarzenia i dziatania miesigca (kampanie marketingowe, eventy,
nowe partnerstwa)

e |dentyfikacja problemdéw i anomalii (np. spadek sprzedazy, negatywne opinie,
problemy techniczne)

e Planowane dziatania na nastepny miesigc

Format: Zwiezty (3-5 stron), z wizualizacjami (wykresy, tabele), focus na action items.

C.2 Raport kwartalny (taktyczny)

Odbiorcy: Zarzad, Rada Fundacji/Komitet Sterujacy, kluczowi partnerzy, dyrektorzy muzedw.
Zakres:

e Podsumowanie kwartatu: KPIs z analizg trendéw, poréwnanie z poprzednim
kwartatem i analogicznym kwartatem rok wczesniegj

e Analiza efektywnosci kampanii marketingowych kwartatu (ROI, reach, konwersje)

o  Wyniki badan satysfakcji i feedbacku uzytkownikéw

e Przeglad partnerstw i wspoétprac

e Finanse: przychody, koszty, marze

o Wyzwania i ryzyka oraz dziatania mitygacyjne
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e Plan dziatan na nastepny kwartat
Format: Sredniej dtugosci (10-15 stron), bardziej analityczny, z rekomendacjami strategicznymi.
Raport roczny (strategiczny)

Odbiorcy: Wszyscy interesariusze (Rada, muzea, partnerzy, wtadze samorzgdowe, spotecznosc¢
uzytkownikéw, media).

Zakres:

e Podsumowanie roku: osiggniecia, kamienie milowe, kluczowe sukcesy
e Petna analiza KPIs rocznych vs cele strategiczne

e Przeglad dziatan marketingowych i komunikacyjnych roku

o Rozwdj produktu i oferty (nowe muzea, nowe funkcje, nowe produkty)
e Finanse: szczego6towe sprawozdanie finansowe roku

o  Wyniki badan ewaluacyjnych (Swiadomos$¢é marki, satysfakcja, NPS)

e Testimoniale i case studies uzytkownikow

o Whnioski i lekcje wyniesione z roku

e Strategia i cele na rok nastepny

Format: Rozbudowany (20-40 stron lub wiecej), bogato ilustrowany (zdjecia z eventow,
infografiki, wykresy), w estetycznej szacie graficznej. Moze by¢ publikowany publicznie (wersja
online na stronie, PDF do pobrania) jako narzedzie transparentnosci oraz promocji projektu.

D. Raport ewaluacyjny po zakonczeniu projektow grantowych

Odbiorcy: Grantodawcy (instytucje unijne, ministerstwa, fundusze), raportowanie zgodne z ich
wymogami.

Zakres: Zgodny z warunkami grantu, typowo obejmuje: podsumowanie realizacji celéw projektu
(osiagniete wskazniki vs zaplanowane), wydatkowanie budzetu (szczegdtowe rozliczenie zgodne
z kategoryzacjg grantodawcy), opis zrealizowanych dziatan (dziatania intelektualne, wydarzenia,
produkty), dissemination i komunikacja (jak projekt byt promowany, reach), sustainability (jak
projekt bedzie kontynuowany po zakoriczeniu finansowania), zataczniki (materiaty, publikacje,
media coverage).

Format: Zgodny z szablonem grantodawcy, czesto bardzo szczegdtowy i formalny.
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7. ZALECENIA STRATEGICZNE

Strategia Carpathia Museum Pass, cho¢ kompleksowa w swojej obecnej formie, musi by¢
traktowana jako dokument zywy, podlegajacy ciggtej ewolucji w odpowiedzi na zmieniajgce sie
warunki rynkowe, potrzeby uzytkownikéw oraz mozliwosci technologiczne i finansowe projektu.
Niniejszy rozdziat przedstawia strategiczne zalecenia dotyczgce rozwoju inicjatywy w
perspektywie krotko-, sSrednio- i dtugoterminowej, okreslajac priorytety dziatan oraz kierunki
ekspansiji.

Zalecenia te zostaty sformutowane w oparciu o analize najlepszych praktyk miedzynarodowych
(szczegdlnie Swiss Museum Pass oraz innych dojrzatych systemoéw paszportéw muzealnych w
Europie), zidentyfikowane potrzeby i bariery w regionie karpackim (wynikajgce z
przeprowadzonego audytu muzedw), oraz realistyczng ocene zasobow i mozliwosci
realizacyjnych projektu. Kluczowa zasadg jest stopniowos¢ — budowanie sukcesu na solidnych
fundamentach, testowanie rozwigzan przed petnym wdrozeniem, oraz elastycznosc¢
pozwalajgca na adaptacje strategii w oparciu o real-world feedback.

Rozdziat ten stanowi swoistg mape drogowag dla rozwoju Carpathia Museum Pass, wskazujgca
nie tylko "dokad zmierzamy", ale réwniez "jak tam dotrzemy" oraz "co zrobié najpierw, a co moze
poczekac". Jest to jednoczesnie dokument dla wewnetrznych zespotdw zarzadzajgcych
projektem, jak i dla zewnetrznych interesariuszy — muzedw, partnerdow, grantodawcow —
pozwalajgcy im zrozumiec¢ dtugoterminowa wizje oraz swoje miejsce w jej realizacji.

7.1. Obszary priorytetowe rozwoju

Rozwdj Carpathia Museum Pass wymaga systematycznego podejscia, ktore rownowazy ambicje
dtugoterminowe z realistyczng ocenag mozliwosci krétkoterminowych. Ponizsza mapa drogowa
identyfikuje kluczowe priorytety w trzech horyzontach czasowych.

7.1.1 Krotkoterminowe priorytety (rok 1)

Pierwszy rok funkcjonowania Carpathia Museum Pass jest krytyczny dla zbudowania
fundamentéw projektu, przetestowania zatozen oraz wykazania wczesnych sukceséw (quick
wins), ktore przekonajg sceptycznych interesariuszy oraz przyciggna kolejnych partneréow i
uzytkownikow.

Priorytet 1: Uruchomienie podstawowej infrastruktury operacyjnej
Wariant optymalny:

¢ Formalne powotanie Fundacji Carpathia Museum Pass, rejestracja, utworzenie organow
statutowych

e Rekrutacja kluczowego personelu (Prezes, Koordynator, Specjalista ds. Marketingu,
Specjalista IT)

¢ Wdrozenie podstawowego systemu IT: platforma sprzedazy online, system weryfikacji
paszportow w muzeach (aplikacja/skanery QR), baza danych uzytkownikéw zgodna z
RODO

e Podpisanie uméw partnerskich z muzeami (minimum 15-20 muzedw na start)
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Wariant promocyjno-integracyjny:

Formalne zatwierdzenie projektu przez wtadze Euroregionu Karpackiego, utworzenie
Biura Projektu

Rekrutacja personelu Biura (Koordynator, Specjalista ds. Komunikacji)
Przygotowanie paszportu w wersji drukowanej (projekt graficzny, druk pierwszego
naktadu)

Uruchomienie podstawowej strony internetowej

Formalne wtgczenie muzedw do sieci (podpisanie listu intencyjnego/porozumienia o
wspotpracy z minimum 20 muzeami)

Priorytet 2: Budowanie sSwiadomosci marki i pierwsze dziatania marketingowe

Stworzenie kompleksowej strony internetowej (design, development, content w jezykach
PL/SK/EN)

Uruchomienie profiliw mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, potencjalnie
TikTok dla mtodszej grupy)

Kampania launch: konferencja prasowa zapowiadajaca projekt, artykuty w mediach
lokalnych, pierwsze posty organiczne w social media przedstawiajgce koncepcije i
muzea

Produkcja podstawowych materiatow promocyjnych (foldery, plakaty, ulotki) i
dystrybucja w punktach informac;ji turystycznej, hotelach, muzeach

Nawigzanie pierwszych partnerstw z hotelami i biurami turystycznymi (pilotaz)

Priorytet 3: Pierwsze sprzedaze/dystrybucja i feedback loop

Wariant optymalny:

Miekkie otwarcie (soft launch) dla testowej grupy uzytkownikéw (np. 100-200 osdéb -
pracownicy muzedw, lokalni influencerzy, dziennikarze) — bezptatne paszporty w zamian
za szczego6towy feedback

Oficjalny launch publiczny po 2-3 miesigcach soft launchu i wprowadzeniu poprawek
Cel sprzedazowy roku 1: 1,500-2,500 paszportow (konserwatywny, realistyczny dla
pierwszego roku)

Systematyczne zbieranie feedbacku (ankiety po zakupie, po pierwszej wizycie,
monitoring opinii online)

Szybkie iteracje i poprawki (bug fixing w aplikacji/stronie, modyfikacje komunikacji w
oparciu o feedback)

Wariant promocyjno-integracyjny:

Dystrybucja pierwszego naktadu paszportéw promocyjnych (5,000-10,000 egzemplarzy)
przez punkty informacji turystycznej, hotele, muzea

Monitoring wykorzystania (prosba o dobrowolne raportowanie przez muzea liczby oséb z
paszportem)

Organizacja pierwszego duzego wydarzenia promujgcego sie¢ — "Dni Otwarte Carpathia
Museum Pass"

Zbieranie feedbacku od muzedw, partneréw oraz uzytkownikéw paszportow
promocyjnych
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Priorytet 4: Budowanie relacji z muzeamiiich wsparcie

e Organizacja kickoff meeting dla wszystkich muzedw partnerskich - integracja,
wyjasnienie zasad wspotpracy, szkolenia

¢ Regularne (miesieczne lub kwartalne) spotkania Rady Programowej/Grupy Roboczej -
wymiana doswiadczen, rozwigzywanie problemoéw

e Szkolenia dla personelu muzedw: obstuga systemu weryfikacji paszportéw, customer
service dla posiadaczy, wykorzystanie social media do promocji

e Wsparcie techniczne dla muzeodw (help desk, instrukcje, FAQ)

e Pierwsze wspoélne inicjatywy (np. wystawa wedrujgca prezentowana w kilku muzeach,
wspolny dzien tematyczny)

Priorytet 5: Zabezpieczenie finansowania na kolejne lata

e Aplikowanie o granty unijne na lata 2-3 (programy Interreg, Kreatywna Europa, etc.) -
przygotowanie wymaga czasu, lepiej zaczg¢ w roku 1

e Nawigzywanie relacji z potencjalnymi sponsorami korporacyjnymi

e W wariancie optymalnym: opracowanie modelu biznesowego prowadzacego do
samofinansowania oraz monitorowanie, czy realizm finansowy jest osiggany

7.1.2 Srednioterminowe priorytety (lata 2-3)

Po udanym uruchomieniu w roku 1, lata 2-3 koncentrujg sie na skalowaniu projektu,
optymalizacji operacyjnej oraz wprowadzaniu innowac;ji produktowych i marketingowych.

Priorytet 1: Wzrost sprzedazy i penetracji rynku
Wariant optymalny:

e Cel:5,000-10,000 sprzedanych paszportdéw rocznie do korica roku 3

¢ Intensyfikacja dziatarn marketingowych: wieksze kampanie ptatne (Google Ads,
Facebook Ads), wspoétpraca z influencerami, artykuty sponsorowane w mediach

o Ekspansja kanatow dystrybuciji: wiecej hoteli, biur turystycznych, punktow sprzedazy
offline

¢ Programy lojalnosciowe i retencyjne: zachecanie do odnowienia paszportu (renewal
campaigns), bonusy dla powracajgcych uzytkownikéw

o Pakiety korporacyjne: aktywna sprzedaz do firm jako benefity pracownicze lub prezenty
dla klientéw

Wariant promocyjno-integracyjny:

e Dystrybucja kolejnych naktadéw paszportéw promocyjnych (z ewentualng aktualizacja
contentu — nowe muzea, nowe trasy)

e Testowanie elementdw komercjalizacji: sprzedaz paszportéw premium (wersja
drukowana high-quality, z dodatkowymi tresciami), merchandising (przewodniki, mapy,
gadzety), ptatne wydarzenia

e Jesli wyniki pilotazu sg pozytywne — rozwazenie transformacji do wariantu optymalnego
(utworzenie Fundacji, wprowadzenie sprzedazy paszportéw jako biletow)
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Priorytet 2: Rozwdj oferty produktowej

o Rozszerzenie sieci muzeow: dotgczanie kolejnych muzedw do projektu (cel: 30-35
muzeodw do korca roku 3), szczegdélnie tych w atrakcyjnych lokalizacjach turystycznych
lub z unikalnymi kolekcjami

¢ Nowe warianty paszportéw: wprowadzenie paszportu krétkoterminowego (weekend
pass, 3-dniowy) dla turystow, testowanie paszportu senior i studenckiego jesli nie byty
oferowane od poczatku

¢ Przewodniki tematyczne: publikacja (drukowana i cyfrowa) pierwszych przewodnikéw
tematycznych (np. "Szlak drewnianej architektury", "Karpaty w czasie wojen
Swiatowych") — produkty komercyjne oraz narzedzia promoc;ji

o Woydarzenia cykliczne: ustanowienie tradycji regularnych wydarzen (roczny festiwal
Carpathia Museum Pass, konkursy fotograficzne dla uzytkownikéw, program
ambasadoréw marki)

Priorytet 3: Optymalizacja operacyjnai technologiczna

¢ Automatyzacja proceséw: rozliczenia z muzeami, wysytka newsletteréw, raportowanie
— maksymalna automatyzacja redukujgca obcigzenie administracyjne

¢ Udoskonalenie UX strony i aplikacji: w oparciu o feedback i dane analityczne
(heatmapy, testy uzytecznosci) — ciggte drobne poprawki prowadzace do wyzszych
konwersiji

¢ Integracje: potaczenie systemow CRM, sprzedazy, analityki w spéjny ekosystem (single
source of truth dla danych o uzytkownikach)

e SEO i content marketing: systematyczna praca nad pozycjg w wyszukiwarkach (Google
— kluczowe zrédto ruchu dla turystow planujacych podréze), publikacja wartosciowych
tresci (blog, filmy, infografiki) pozycjonujacych Carpathia Museum Pass jako eksperta od
kultury karpackiej

Priorytet 4: Budowanie spotecznoscii zaangazowania

¢ Program lojalnosciowy: wprowadzenie systemu punktéw/poziomoéw dla najbardziej
aktywnych uzytkownikow (Bronze/Silver/Gold membership) z ekskluzywnymi benefitami

e User-generated content campaigns: zachecanie uzytkownikéw do dzielenia sie
zdjeciami, historiami z wizyt w muzeach (#MyCarpathiaStory, konkursy z nagrodami)

¢ Forum/spotecznos$é online: stworzenie przestrzeni (grupa Facebook, dedykowana
sekcja na stronie) gdzie uzytkownicy moga wymieniac¢ sie doswiadczeniami,
rekomendacjami, organizowac¢ wspoélne wyjazdy

e Spotkania offline dla uzytkownikéw: eventy networkingowe, wycieczki grupowe tylko
dla posiadaczy paszportéw — budowanie poczucia przynaleznosci do ekskluzywnej
spotecznosci

Priorytet 5: Miedzynarodowa rozpoznawalnosé

e Uczestnictwo w miedzynarodowych targach turystycznych (ITB Berlin, WTM London,
ITTFA Bratislava) jako wystawca — prezentacja projektu miedzynarodowej publicznosci

e Publikacje w miedzynarodowych mediach branzowych (Skift, Travel Weekly) — case study
Carpathia Museum Pass jako innowacja w turystyce kulturalnej
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Nawigzanie relacji z innymi systemami paszportéw muzealnych w Europie — wymiana
doswiadczen, ewentualne przyszte partnerstwa (np. wzajemne znizki dla posiadaczy
réznych paszportow)

Rozwazenie wersji jezykowej aplikacji/strony w innych jezykach poza PL/SK/EN
(niemiecki? — duzy rynek turystow w Tatrach)

7.1.3 Dtugoterminowe priorytety (lata 3-5 i dalej)

Perspektywa dtugoterminowa koncentruje sie na osiggnieciu samofinansowania (w wariancie
optymalnym), dojrzatosci organizacyjnej oraz ekspansji geograficznej i produktowe;.

Priorytet 1: Osiagniecie zrownowazonosci finansowej

Wariant optymalny:

Cel: przychody operacyjne (ze sprzedazy paszportéw, optat cztonkowskich muzedw,
produktéw dodatkowych) pokrywaja koszty operacyjne Fundaciji, eliminujac zaleznosé¢
od dotacji na biezgca dziatalnos¢

Dotacje i granty wykorzystywane wytgcznie na projekty rozwojowe (ekspansja,
innowacje, badania)

Dywersyfikacja przychodéw: merchandising stanowi 10-15% przychoddw, pakiety
korporacyjne 10-20%, sponsoring 10-15%

Wozrost bazy uzytkownikéw do 20,000-30,000 aktywnych paszportdw rocznie

Wariant promocyjno-integracyjny:

Jesli model pozostaje promocyjno-integracyjny: stopniowa komercjalizacja elementow
oferty (ptatne wydarzenia, merchandising, publikacje) generujgca przychody
pokrywajace przynajmniej czes¢ kosztow Biura Projektu

Ewolucja w kierunku wariantu optymalnego jesli wyniki pokazujg dojrzato$¢ rynku oraz
gotowosc¢ partneréw

Priorytet 2: Ekspansja geograficzna

Rozszerzenie na nowe regiony karpackie: wtgczenie muzedw z innych obszaréw
polskich Karpat oraz stowackich

Potencjalnie transgraniczne rozszerzenie na sasiednie kraje: Ukraina (Karpaty
Zachodnie — ambitne, wymaga stabilizacji sytuacji), Rumunia (Marmarosz), Wegry
(p6tnocne obszary) —tworzenie "Carpathian Museum Pass" jako produktu catych Karpat,
nie tylko pogranicza polsko-stowackiego

Priorytet 3: Rozszerzenie na inne instytucje kultury

Whtaczenie galerii sztuki, teatrow, sal koncertowych, kin studyjnych do sieci -
Carpathia Cultural Pass, nie tylko Museum Pass

Witaczenie obiektéw dziedzictwa UNESCO (wiele w regionie — drewniane cerkwie,
Vlkolinec, etc.) jesli sg zarzadzane przez podmioty mozliwe do wtaczenia

Witaczenie bibliotek i archiwéw oferujgcych programy kulturalne, warsztaty, wystawy
Wartos¢: poszerzenie grupy docelowej (osoby zainteresowane kulturg szeroko, nie tylko
muzeami), wieksza réznorodnos¢ oferty, silniejsze pozycjonowanie jako comprehensive
cultural product
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Priorytet 5: Innowacje technologiczne i product development

¢ Al-powered personalizacja: aplikacja wykorzystujgca sztucznag inteligencje do
rekomendowania muzedw i tras na podstawie preferencji uzytkownika, historii wizyt,
lokalizacji

¢ Zintegrowana platforma social: nie tylko konsumpcja contentu, ale tworzenie —
uzytkownicy piszg wtasne recenzje, przewodniki, tworzg i dzielg sie swoimi trasami,
aplikacja staje sie social network dla mitosnikow kultury karpackiej

Priorytet 6: Wptyw spoteczny i sustainability

e Programy edukacyjne dla szkét: Carpathia Museum Pass jako narzedzie edukac;ji
regionalnej — bezptatne lub tanie paszporty dla klas szkolnych, materiaty dydaktyczne dla
nauczycieli, warsztaty

¢ Wolontariat i zaangazowanie lokalnych spotecznosci: programy angazujgce
mieszkancow w opieke nad dziedzictwem, dokumentowanie historii ustnych, wsparcie
muzeodw (wolontariat przewodnicki)

e Zréwnowazony rozwdj: promowanie turystyki odpowiedzialnej (komunikacja
zachecajgca do korzystania z transportu publicznego, wydtuzania pobytéw — mniej
podrézy, wiecej czasu w regionie), offsetowanie sladu weglowego projektu

e Social impact measurement: nie tylko mierzenie KPIs biznesowych, ale réwniez
spotecznych —ile 0séb z grup wykluczonych uzyskato dostep do kultury, jak projekt
wptynat na lokalng gospodarke, jakie miejsca pracy stworzyt

7.2. Rekomendacje dla muzedw i podmiotéw zarzgdzajgcych

Sukces Carpathia Museum Pass zalezy nie tylko od dziatan centralnego zarzadzania
(Fundacji/Biura Projektu), ale w réwnym stopniu od zaangazowania i gotowosci do rozwoju
samych muzedw partnerskich oraz podmiotéw je zarzadzajacych. Ponizsze rekomendacje
identyfikujg kluczowe obszary, w ktérych muzea mogg i powinny inwestowagé, aby
maksymalizowac korzys$ci z uczestnictwa w projekcie.

7.2.1 Rekomendacje dla muzedéw

A. Podnoszenie standardow obstugi zwiedzajacych

e Szkolenia dla personelu: regularne (roczne lub pétroczne) szkolenia z zakresu customer
service, komunikacji z gosémi z réznych kultur i jezykéw, obstugi oséb z
niepetnosprawnosciami. Personel to twarz muzeum — uprzejmy, kompetentny, pomocny
pracownik potrafi zamienié przecietng wizyte w niezapomniane doswiadczenie.

e Przyjaznosé i dostepnosé: oznakowanie w kilku jezykach (minimum PL/SK/EN),
dostepnos¢ dla oséb na wdézkach (jesli budynek historyczny utrudnia — przynajmniej
czesciowa dostepnos¢ lub wirtualne wycieczki po niedostepnych obszarach), toalety,
miejsca do siedzenia, dostepnosé wody.

e Standardy czystosci i konserwacji: ekspozycje zadbane, obiekty czyste i odpowiednio
oswietlone, oznakowanie aktualne. Zaniedbane muzeum, nawet z cenng kolekcja,
odstraszy zwiedzajgcych.
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B. Rozwdj oferty programowej

o Wystawy czasowe: oprocz ekspozycji statej, regularne (2-4 razy w roku) wystawy
czasowe — nowe tematy, obiekty z magazynéw, wystawy goscinne. Motywujg do
powrotnych wizyt ("Bytem tu rok temu, ale teraz jest nowa wystawa").

¢ Wydarzenia i warsztaty: regularne (miesieczne lub kwartalne) warsztaty dla dzieci i
dorostych (rzemiosto tradycyjne, warsztaty kulinarne, artystyczne), spotkania z
ekspertami, koncerty, inscenizacje historyczne. Zamieniajg muzeum z miejsca "gdzie sie
patrzy" w miejsce "gdzie sie doswiadcza i uczestniczy".

¢ Programy edukacyjne: dedykowane programy dla szkét (dostosowane do programu
nauczania roznych poziomoéw), materiaty dla nauczycieli, przewodniki edukacyjne dla
dzieci.

C. Cyfryzacja i obecnos$é online

¢ Profesjonalna strona internetowa: aktualna, estetyczna, responsywna (dostosowana
do mobile), w kilku jezykach. Podstawowe informacje (godziny otwarcia, ceny,
lokalizacja) tatwo dostepne, zdjecia pokazujace atrakcyjno$sé muzeum.

e Obecnosé w social media: aktywne profile Facebook i Instagram, regularne posty
(minimum 2-3 tygodniowo) — nie tylko informacje organizacyjne, ale stories z muzeum,
ciekawostki o zbiorach, behind-the-scenes, angazujacy content. Social media to dzis
podstawowe Zrodto informacji dla mtodszych grup.

e Cyfryzacja zbioréw: digitalizacja kolekcji i udostepnianie online (w jakiej$ formie —
nawet proste galerie zdje¢) — zwieksza dostepnosc¢ dla badaczy, edukatoréw, osdb, ktore
nie moga fizycznie odwiedzi¢. Dtugoterminowo — wirtualne wycieczki 360°, bazy danych
zbioréw searchable online.

¢ Integracja z platformg Carpathia Museum Pass: zapewnienie, ze profil muzeum w
aplikacji/na stronie CMP jest kompletny, aktualny, atrakcyjny — wysokiej jakosci zdjecia,
inspirujacy opis, aktualne informacje o wydarzeniach.

D. Wspétpraca i networking

o Aktywne uczestnictwo w sieci: regularne uczestnictwo w spotkaniach Rady
Programowej/Grupy Roboczej, dzielenie sie doswiadczeniami, pomystami, problemami.
Sita sieci tkwi w wspotpracy.

e Wspdlne projekty: inicjowanie lub uczestnictwo we wspdélnych projektach z innymi
muzeami — wystawy wedrujgce, wspdlne badania, programy edukacyjne. Wymiana
doswiadczen i zasobow wzmachnia wszystkich.

¢ Promocja sieci: aktywne promowanie Carpathia Museum Pass w swoim muzeum
(materiaty przy wejsciu, informacje na stronie, social media), promowanie innych
muzeodw partnerskich (nie sg konkurentami, lecz komplementarnymi elementami oferty
—"Jesli podobato Ci sie u nas, odwiedz tez muzeum X w sagsiedniej miejscowosci!").

E. Otwartos¢é na innowacje i feedback

¢ Testowanie nowych rozwiazan: gotowos$¢ do eksperymentowania (nowe formy
zwiedzania — quest'y, gry terenowe; technologie — QR kody z dodatkowymi informacjami,
aplikacje AR; nietypowe wydarzenia — nocne zwiedzania, kolacje w muzeum).
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e Stuchanie uzytkownikéw: zbieranie i analizowanie feedbacku od zwiedzajacych (ksiega
gosci, ankiety, opinie online), reagowanie na krytyke konstruktywna. Uzytkownicy czesto
maja cenne sugestie, ktérych wewnetrzny zespoét nie dostrzeze.

o Ciagte doskonalenie: traktowanie muzeum nie jako statycznej instytuciji, ale jako
zywego organizmu, ktéry moze i powinien ewoluowag.

7.2.2 Rekomendacje dla podmiotdow zarzgdzajgcych

Podmioty zarzgdzajgce muzeami (samorzady lokalne, stowarzyszenia, fundacje) majg kluczowag
role w zapewnieniu zasobéw oraz strategicznego wsparcia dla muzedw partnerskich.

A. Zapewnienie stabilnego finansowania

¢ Budzety wieloletnie: zamiast rocznych dotacji podatnych na wahania polityczne -
wieloletnie (3-5 lat) budzety dla muzedw, dajace stabilnos¢ i mozliwosé
dtugoterminowego planowania.

¢ Inwestycje w infrastrukture: systematyczne finansowanie modernizacji budynkéw
muzealnych (termomodernizacja, dostepnosc¢ dla niepetnosprawnych, bezpieczenstwo
p.poz, systemy alarmowe), zakupu wyposazenia (gabloty, oswietlenie, systemy
klimatyczne chronigce zbiory).

e Wsparcie dla rozwoju oferty: finansowanie wystaw czasowych, programow
edukacyjnych, eventéw — uznanie, ze muzeum to nie tylko przechowywanie zbiordw, ale
aktywne dziatanie kulturalne.

B. Wsparcie w profesjonalizacji zarzadzania

e Szkolenia dla zarzadow i dyrektorow: zarzadzanie instytucjami kultury wymaga
specyficznych kompetenciji (fundraising, marketing, zarzgdzanie projektami, prawo
autorskie, etc.) —finansowanie udziatu w szkoleniach, konferencjach, studiach
podyplomowych dla kadry zarzgdzajgcej muzeami.

¢ Doradztwo i wsparcie eksperckie: dostep do prawnikdw (interpretacije przepisow
dotyczgcych muzedw, prawa autorskie), ksiegowych (skomplikowane rozliczenia
grantéw), ekspertoéw IT (wdrazanie systemow), marketingowcow.

e Badaniaiewaluacje: finansowanie lub wspoétfinansowanie badan ewaluacyjnych
(frekwencja, satysfakcja zwiedzajgcych, impact spoteczny) dostarczajgcych danych do
zarzgdzania opartego na danych.

C. Utatwienia administracyjne i prawne

e Uproszczone procedury grantowe: dla matych muzedéw, czesto z minimalnym
personelem, skomplikowane procedury aplikowania o granty i rozliczania sg bariera.
Uproszczone formularze, jasne wytyczne, pomoc w przygotowywaniu wnioskéw.

¢ Elastycznos$é w zarzadzaniu dotacjami: mozliwos¢ przesuwania srodkéw miedzy
kategoriami budzetowymi (w rozsadnych granicach) bez koniecznosci kazdorazowej
zgody - trust in museum management, przy zachowaniu ogdélnej kontroli celowosci
wydatkow.

e Wsparcie w kwestiach wtasnosci i zarzadzania nieruchomosciami: wiele muzeéw
dziata w budynkach zabytkowych bedgcych wtasnoscig samorzadu lub panstwa —jasne
umowy, dtugoterminowe gwarancje, finansowanie remontéw zabytkowych obiektow.
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D. Integracja muzedéw w strategie rozwoju regionalnego

¢ Muzea jako element strategii turystycznych: wtaczanie muzedw do regionalnych
strategii rozwoju turystyki, uznanie ich za atrakcje turystyczne réwnorzedne
przyrodniczym czy rekreacyjnym.

¢ Koordynacja promocji: muzea promowane razem z innymi atrakcjami regionu w
kampaniach samorzadowych, obecne w oficjalnych materiatach promocyjnych
(broszury, portale visit-region.com, etc.).

¢ Inwestycje w infrastrukture okotomuzealna: dojazdy (drogi, parking), oznakowanie
drogowe kierujgce do muzeodw, integracja z transportem publicznym.

E. Budowanie lokalnej tozsamosci i dumy

¢ Edukacja regionalna w szkotach: wtgczanie wiedzy o lokalnym dziedzictwie do
programow edukacji regionalnej w szkotach, organizacja wycieczek klasowych do
muzealnych.

¢ Eventy dla mieszkancow: organizacja lub wspétorganizacja (z muzeami) eventow dla
lokalnej spotecznosci — dni otwarte, festyny rodzinne, konkursy — budowanie poczucia,
ze muzeum to "nasze muzeum", czesc¢ lokalnej tozsamosci.

¢ Komunikacja o sukcesach: publiczne celebrowanie sukceséw muzedéw (wyrdznienia,
ciekawe wystawy, wzrost frekwencji) — budowanie lokalnej dumy oraz spotecznego
poparcia dla inwestowania w kulture.

7.3. Mozliwosci rozwoju produktu

Carpathia Museum Pass, cho¢ juz w podstawowej formie stanowi wartosciowy produkt, ma
znaczacy potencjat rozwojowy w kilku kierunkach, ktére moga w perspektywie dtugoterminowe;j
znaczaco zwiekszy¢ jego wartos¢ dla uzytkownikéw oraz zasieg rynkowy.

7.3.1 Ekspansja geograficzna (nowe muzea)
A. Stopniowe rozszerzanie sieci w obechym regionie

Pierwszym krokiem ekspansiji jest wtgczanie kolejnych muzedw z obszaru juz objetego
projektem (pogranicze polsko-stowackie), ktére z roznych przyczyn nie byty wtgczone w
pierwszej fazie:

e Muzea, ktére poczatkowo nie byty zainteresowane lub nie spetniaty kryteridw, ale po
zobaczeniu sukcesu projektu chcg dotaczyé

e Muzea prywatne lub zarzagdzane przez mniejsze podmioty, ktére poczgtkowo miaty
obawy co do obcigzen administracyjnych

¢ Nowo powstate muzea lub muzea po modernizacji, ktére podnidstyby jakos$¢ oferty

Cel: pokrycie gesta siecig catego obszaru tak, aby turysta przemieszczajacy sie przez region co
kilkadziesigt kilometrow mijat kolejne muzeum partnerskie.
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B. Ekspansja na nowe obszary polskich i stowackich Karpat
Rozszerzenie projektu na:

o Beskid Slaski i Zywiecki (PL): muzea w Zywcu, Cieszynie, Wisle - blisko$¢ duzych
aglomeracji (Slask) = duzy rynek turystéw weekendowych

¢ Wschodnia Stowacja (SK): KoSice i okolice, muzea w regionie Zemplin — rozszerzenie na
wschaéd

¢ Centralnaizachodnia Stowacja (SK): Banska Bystrica, Martin, Tren¢in — muzea o
znaczeniu narodowym, ktére podniostyby prestiz projektu

Wartosc¢: Carpathia Museum Pass przestaje by¢ produktem niszowym dla jednego subregionu,
staje sie produktem dla catych Karpat Zachodnich — znaczgco wiekszy potencjalny rynek,
atrakcyjnosc dla turystéw planujgcych dtuzsze pobyty w Karpatach.

Wyzwania: koszty koordynacji wiekszej sieci, réznice regionalne (np. Slask ma inna specyfike
kulturowa niz Podhale), potrzeba wiekszych zasobéw marketingowych.

C. Transgraniczne rozszerzenie na sasiednie kraje
Dtugoterminowa wizja: Carpathian Museum Pass (nie tylko Carpathia) obejmujgcy muzea w:

¢ Ukrainskich Karpatach Zachodnich (Lwoéw, lvano-Frankivsk, Uzhorod) - wymaga
stabilizacji sytuacji bezpieczenstwa

¢ Rumunskich Karpatach (Marmarosz, Bukowina) — region kulturowo bliski, wiele
wspélnych elementdéw dziedzictwa

¢ Wegierskich pétnocnych regionach (graniczacych z Stowacja)

Wartosc¢: unikalny w skali europejskiej produkt kulturalny obejmujacy cate pasmo gorskie,
przekraczajgcy granice wielu panstw — potencjat zainteresowania ze strony miedzynarodowych
medidw, turystéw z catej Europy i Swiata.

Wyzwania: ogromna ztozonos$¢ organizacyjna (rézne systemy prawne, walutowe, jezykowe),
potrzeba wsparcia struktur miedzynarodowych (moze Rada Europy, UNESCO?), znaczace
koszty. Realnie do realizacji dopiero po osiggnieciu petnego sukcesu w podstawowym obszarze
polsko-stowackim oraz przy pozyskaniu znaczgcego finansowania miedzynarodowego.

7.3.2 Nowe segmenty ofertowe

A. Produkty premium i ekskluzywne
Dla uzytkownikéw gotowych ptaci¢ wiecej za wyzszg jakosé/ekskluzywnos¢ doswiadczen:

e VIP Museum Pass: paszport w wyzszej cenie (np. 500-800 PLN/rok) oferujacy: prywatne
oprowadzania w wybranych muzeach, dostep do zamknietych dla publicznosci
magazynow, spotkania z kuratorami i konserwatorami, dedykowany concierge service
(pomoc w planowaniu wizyt, rezerwacje), pakiet powitalny (luksusowy guidebook,
gadzety premium)

e Curator's Choice Experiences: limitowane, ptatne wydarzenia dla maksymalnie 10-15
0s6b - kolacja przy $wiecach w sali muzealnej z opowiesciami historycznymi, nocne
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zwiedzanie z kustoszem, warsztat z konserwatorem zabytkéw pokazujacy "kuchnig"
muzeum

B. Pakiety rodzinne rozszerzone

Specjalne pakiety dla rodzin oferujace nie tylko dostep do muzedw, ale kompleksowe
doswiadczenie:

e Family Adventure Pack: paszport rodzinny + quest book dla dzieci (ksigzeczka z
zagadkami i zadaniami w kazdym muzeum - rozwigzanie wszystkich daje nagrode), +
zestawy kreatywne (do majsterkowania w domu inspirowane tym, co zobaczyli w
muzeach), + bezptatny udziat w wybranych warsztatach rodzinnych

¢ Educational Family Pass: paszport + dostep do platformy edukacyjnej online (filmy,
quizy, materiaty do pracy domowej) dla dzieci, + konsultacje z edukatorem muzealnym
(zdalne — rodzice moga zapytac jak najlepiej wykorzysta¢ wizyty do edukacji dzieci)

C. Pakiety korporacyjne i incentive
Rozbudowa oferty B2B:

o Employee Benefits Packages: paszporty sprzedawane firmom jako benefit pracowniczy
(volume pricing, fakturowanie zbiorowe, branding z logo firmy jesli zamodwienie duze)

e Corporate Team Building: specjalne programy dla zespotéw firmowych — team
challenge w muzeum (gra miejska taczgca kilka muzedw, rywalizacja zespotowa),
warsztaty integracyjne (np. wspolne tworzenie dzieta sztuki inspirowanego tradycyjnym
rzemiostem), kolacja networking w muzeum z elementem kulturalnym

o Client Gifting: eleganckie pakiety prezentowe (paszport + przewodnik + gadzety w
luksusowym opakowaniu) idealne jako prezenty dla VIP klientéw firmy

7.3.3 Integracja z innymi produktami turystycznymi
A. Carpathia All-Inclusive Card
Ewolucja paszportu muzealnego w kompleksowy produkt turystyczny:

o Witaczenie transportu: bezptatny lub znizkowy transport publiczny w regionie (autobusy,
pociagi regionalne), znizki na wynajem samochodéw/roweréw

¢ Wtaczenie atrakcji przyrodniczych: wejscia do parkéw narodowych, kolejki linowe,
wycieczki z przewodnikiem

o Witaczenie gastronomii: vouchery lub znizki w selekcjonowanych restauracjach
regionalnych (te serwujgce autentyczna kuchnie lokalng)

o Witaczenie zakwaterowania: znizki w hotelach partnerskich lub vouchery

Model biznesowy: wyzsza cena karty (np. 500-800 PLN za tydzien, 1000-1500 za miesigc), ale
comprehensive — uzytkownik ma "wszystko zatatwione". Wymaga kompleksowej wspotpracy z
wieloma partnerami, zaawansowanego systemu rozliczen (kto ile dostaje z puli przychodéw), ale
potencjat jest ogromny — staje sie must-have produktem dla kazdego turysty w regionie.

92



Wspéifinansowany przez
HILCIrey UNIE EUROPEJSKA

Polska - Stowacja

B. Wspoétpraca z duzymi platformami turystycznymi

¢ Integracja z Booking.com / Airbnb: paszport oferowany jako add-on przy rezerwacji
noclegu w regionie ("Dodaj Carpathia Museum Pass do swojej rezerwacji za jedyne 100
PLN!" —widocznos¢ dla milionéw uzytkownikow tych platform)

¢ Partnerstwo z Get Your Guide / Viator: Carpathia Museum Pass sprzedawany na tych
platformach jako "activity" — dostep do uzytkownikdéw planujacych atrakcje w regionie

o Wspétpraca z liniami lotniczymi / PKP: paszport oferowany jako czes¢ programow
lojalnosciowych przewoznikdw (zbieranie mil/punktéw), sprzedaz na poktadzie pociggéw
jadacych do/przez region

C. Pakiety z eventami i festiwalami

¢ Festival + Museum Pass Combo: wspoétpraca z organizatorami festiwali w regionie
(muzycznych, filmowych, kulinarnych) — combo ticket: wstep na festiwal + Carpathia
Museum Pass w promocyjnej cenie. Festiwale przyciggajg turystéw — naturalny moment
na ofertowanie paszportu.

¢ Event-based Passes: specjalne edycje paszportu zwigzane z duzymi eventami w
regionie (np. Mistrzostwa Swiata w Narciarstwie w Tatrach — "Winter Sports & Culture
Pass" — dostep do zawodéw + muzea; wielkie eventy religijne — "Pilgrimage & Heritage
Pass")

Podsumowanie rozdziatu

Zalecenia strategiczne przedstawione w tym rozdziale wyznaczajg ambitng, ale realistyczng
Sciezke rozwoju Carpathia Museum Pass od poczatkowej fazy projektu pilotazowego do
dojrzatego, samofinansujgcego sie, rozpoznawalnego produktu turystyki kulturalnej o zasiegu
ponadregionalnym, a potencjalnie miedzynarodowym.

Kluczem do sukcesu jest systematycznosé, cierpliwos$é oraz data-driven approach —kazdy krok
rozwoju powinien by¢ poprzedzony testowaniem, zbieraniem feedbacku oraz rzetelng
ewaluacja. Nie wszystkie z opisanych mozliwosci musza (ani powinny) by¢ realizowane -
strategia powinna by¢ adaptowana do rzeczywistych mozliwosci, potrzeb rynku oraz zasobodw
projektu.

Fundamentalng wartoscig pozostaje autentycznos¢ oraz misja demokratyzacji dostepu do
dziedzictwa kulturowego Karpat — wszelkie decyzje rozwojowe powinny by¢ testowane pod
katem zgodnosci z tymi fundamentalnymi wartosciami. Rozrost dla samego rozrostu,
komercjalizacja kosztem misji spotecznej, rozmycie tozsamosci marki —to zagrozenia, ktérych
nalezy swiadomie unikaé.

Carpathia Museum Pass ma potencjat sta¢ sie nie tylko sukcesem biznesowym i
marketingowym, ale przede wszystkim znaczgcym projektem spotecznym i kulturowym, ktory
realnie wptynie na zachowanie i promocje dziedzictwa kulturowego regionu karpackiego,
wzmochi lokalne tozsamosci oraz zainspiruje kolejne pokolenia do zainteresowania historig i
kulturg swoich spotecznosci. To jest prawdziwa miara sukcesu, do ktérej nalezy dazyc.
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