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1. WSTĘP 
Carpathia Museum Pass stanowi innowacyjną inicjatywę transgraniczną, która powstała w 
odpowiedzi na potrzebę wzmocnienia współpracy kulturalnej między Polską a Słowacją oraz 
rozwoju turystyki kulturowej w regionie karpackim. Projekt wpisuje się w szerszy kontekst 
współpracy transgranicznej Unii Europejskiej, wykorzystując potencjał dziedzictwa kulturowego 
jako czynnika integracji społeczności lokalnych oraz stymulowania rozwoju gospodarczego 
obszarów przygranicznych. 

Region pogranicza polsko-słowackiego charakteryzuje się bogatym i zróżnicowanym 
dziedzictwem kulturowym, które dokumentują i prezentują liczne instytucje muzealne. Muzea te, 
mimo niewątpliwych walorów swoich zbiorów i lokalizacji w atrakcyjnych turystycznie regionach, 
często pozostają niedoceniane i niewystarczająco wykorzystane jako element oferty 
turystycznej. Rozproszenie instytucji, brak skoordynowanej promocji oraz ograniczone zasoby 
poszczególnych muzeów utrudniają skuteczną rywalizację z dużymi ośrodkami kulturalnymi oraz 
atrakcjami komercyjnymi. 

Idea Carpathia Museum Pass narodziła się z przekonania, że wspólna oferta muzeów pogranicza 
może stać się unikalnym produktem turystycznym, łączącym walory poznawcze, edukacyjne i 
rekreacyjne. Inspiracją dla projektu były sprawdzone międzynarodowe rozwiązania, w 
szczególności Swiss Museum Pass, który od lat skutecznie promuje szwajcarskie muzea i 
przyczynia się do wzrostu frekwencji oraz budowania świadomości kulturowej społeczeństwa. 

Projekt Carpathia Museum Pass realizowany jest w ramach programu współpracy 
transgranicznej, który umożliwia nie tylko stworzenie wspólnego produktu, ale także budowanie 
trwałych relacji między instytucjami kultury obu krajów. Ta współpraca ma wymiar nie tylko 
praktyczny, ale również symboliczny – stanowi potwierdzenie wspólnych korzeni kulturowych 
regionu oraz woli budowania mostów ponad granicami państwowymi. 

Cel strategii 

Niniejsza strategia została opracowana jako dokument programowy, definiujący kierunki rozwoju 
marki Carpathia Museum Pass oraz określający zasady jej funkcjonowania w perspektywie 
najbliższych lat. Dokument stanowi swoiste kompendium wiedzy o marce, łączące elementy 
analizy strategicznej, planowania operacyjnego oraz wytycznych dla wszystkich podmiotów 
zaangażowanych w realizację projektu. 

Głównym celem strategii jest stworzenie spójnego, atrakcyjnego i rozpoznawalnego produktu 
turystyczno-kulturalnego, który skutecznie promuje muzea regionu karpackiego oraz zwiększa 
ich frekwencję. Strategia ma umożliwić muzeom partnerskim wyjście poza tradycyjny model 
funkcjonowania i włączenie się w nowoczesny ekosystem turystyki kulturalnej, gdzie współpraca 
i komplementarność ofert stanowią klucz do sukcesu. 

Strategia definiuje tożsamość marki Carpathia Museum Pass, określając jej misję, wizję oraz 
fundamentalne wartości. Wyznacza również jasne ramy organizacyjne dla zarządzania marką, 
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uwzględniając specyfikę współpracy transgranicznej oraz różnorodność podmiotów 
zaangażowanych w projekt. Dokument szczegółowo opisuje oferowane produkty i 
doświadczenia użytkowników.  

Istotnym elementem strategii jest opracowanie systemu identyfikacji wizualnej, który zapewni 
spójność komunikacji marki we wszystkich kanałach i nośnikach. Jednolita identyfikacja 
wizualna ma kluczowe znaczenie dla budowania rozpoznawalności marki oraz kreowania jej 
profesjonalnego wizerunku na konkurencyjnym rynku turystycznym. 

Strategia przedstawia również kompleksowy plan komunikacji marketingowej, dostosowany do 
specyfiki różnych grup docelowych oraz wykorzystujący zróżnicowane kanały dotarcia. Plan 
komunikacji uwzględnia zarówno działania digital, jak i tradycyjne formy promocji, tworząc 
zintegrowany mix marketingowy. 

Dokument określa zasady monitoringu i ewaluacji efektywności działań, definiując kluczowe 
wskaźniki sukcesu oraz metodologie pomiaru. Systematyczna ocena rezultatów ma umożliwić 
bieżącą optymalizację działań oraz dostosowywanie strategii do zmieniających się warunków 
rynkowych. 

Wreszcie, strategia formułuje rekomendacje dla muzeów partnerskich oraz podmiotów 
zarządzających, wskazując konkretne obszary rozwoju oraz możliwości wykorzystania synergii 
wynikających ze współpracy. Rekomendacje te mają charakter zarówno strategiczny, jak i 
operacyjny, odnosząc się do kwestii organizacyjnych, infrastrukturalnych oraz kompetencyjnych. 

Zakres geograficzny i przedmiotowy 

Carpathia Museum Pass obejmuje swoim zasięgiem region pogranicza polsko-słowackiego, ze 
szczególnym uwzględnieniem obszaru Karpat oraz terenów do nich przyległych. Z polskiej strony 
projekt koncentruje się na województwach małopolskim i podkarpackim, natomiast ze strony 
słowackiej obejmuje przede wszystkim regiony preszowski i żyliński. Ten obszar geograficzny 
charakteryzuje się nie tylko walorami przyrodniczymi i krajobrazowymi, ale przede wszystkim 
niezwykłym bogactwem dziedzictwa kulturowego, będącego wynikiem wielowiekowego 
przenikania się różnych kultur i tradycji. 

Region ten stanowi naturalną całość pod względem historycznym i kulturowym, mimo że 
współcześnie jest podzielony granicą państwową. Przez wieki area ta była miejscem spotkania 
różnych narodowości, wyznań i tradycji, co zaowocowało powstaniem unikalnego dziedzictwa 
materialnego i niematerialnego. Carpathia Museum Pass ma za zadanie pokazać tę kulturową 
jedność regionu, przekraczając współczesne granice administracyjne i polityczne. 

Zakres przedmiotowy projektu obejmuje zróżnicowane typy instytucji muzealnych, 
reprezentujących różne specjalności i profile zbiorów. W ramach Carpathia Museum Pass 
współpracują muzea etnograficzne, dokumentujące tradycyjną kulturę ludową regionu, muzea 
historyczne prezentujące dzieje poszczególnych miejscowości i mikroregionów, muzea sztuki 
gromadzące dzieła artystów związanych z Karpatami, a także muzea biograficzne poświęcone 
wybitnym postaciom związanym z tym obszarem. W projekcie uczestniczą również skanseny i 
parki etnograficzne, umożliwiające zwiedzającym bezpośrednie doświadczenie tradycyjnej 
architektury i sposobu życia mieszkańców Karpat. 
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Różnorodność typologiczna muzeów partnerskich stanowi zarówno wyzwanie, jak i potencjał 
projektu. Z jednej strony wymaga wypracowania elastycznych rozwiązań organizacyjnych oraz 
komunikacyjnych, dostosowanych do specyfiki poszczególnych instytucji. Z drugiej strony ta 
różnorodność tworzy bogatą i atrakcyjną ofertę dla zwiedzających, umożliwiając im poznanie 
regionu z wielu perspektyw oraz według różnych zainteresowań. 

Projekt obejmuje również współpracę z instytucjami komplementarnymi wobec muzeów, takimi 
jak centra kultury, galerie sztuki, ośrodki edukacji regionalnej czy obiekty zabytkowe. Ta szeroka 
formuła partnerstwa ma na celu stworzenie kompleksowej oferty kulturalnej regionu oraz 
budowanie sieci współpracy między różnymi podmiotami działającymi na rzecz promocji 
dziedzictwa. 

Zakres geograficzny projektu nie jest traktowany jako definitywnie zamknięty. Strategia 
przewiduje możliwość rozszerzenia sieci muzeów partnerskich o kolejne instytucje z pogranicza 
polsko-słowackiego, a w dalszej perspektywie również o muzea z innych obszarów karpackich. 
Taka elastyczność pozwoli na organiczny rozwój projektu oraz dostosowanie jego skali do 
realnego zapotrzebowania rynku turystycznego. 

Główne wnioski z audytu i inwentaryzacji muzeów 

Proces opracowania strategii poprzedzony został kompleksowym audytem i inwentaryzacją 
muzeów funkcjonujących na obszarze objętym projektem. Przeprowadzone badania miały 
charakter wieloaspektowy i pozwoliły na dogłębne poznanie potencjału oraz ograniczeń 
poszczególnych instytucji, a także określenie ich gotowości do uczestnictwa w projekcie 
wspólnej marki muzealnej. 

A. Zróżnicowanie potencjału organizacyjnego muzeów 

Audyt wykazał znaczące zróżnicowanie muzeów partnerskich pod względem wielkości, 
zasobów oraz poziomu profesjonalizacji działania. Obok stosunkowo dużych instytucji, 
dysponujących stabilnym finansowaniem i wykwalifikowaną kadrą, w regionie 
funkcjonuje wiele mniejszych muzeów, często zarządzanych przez jednostki samorządu 
terytorialnego lub organizacje społeczne, które borykają się z ograniczeniami kadrowymi 
i finansowymi. Ta różnorodność wymaga zastosowania elastycznych rozwiązań 
organizacyjnych oraz dostosowania wymagań stawianych poszczególnym partnerom do 
ich rzeczywistych możliwości. 

B. Bogactwo zbiorów muzealnych i dziedzictwa kulturowego 

Przeprowadzona inwentaryzacja potwierdziła bogactwo i różnorodność zbiorów 
muzealnych regionu. Muzea karpackie dysponują unikalnymi kolekcjami 
dokumentującymi dziedzictwo kulturowe obszaru, często obejmującymi obiekty o 
znaczeniu ponadregionalnym. Szczególnie wartościowe są zbiory etnograficzne, 
prezentujące tradycyjną kulturę materialną oraz niematerialne dziedzictwo kulturowe 
regionu. Wiele muzeów posiada również interesujące kolekcje archeologiczne, 
historyczne oraz artystyczne, które mogą stanowić podstawę atrakcyjnych wystaw i 
programów edukacyjnych. 

C. Stan infrastruktury i potrzeby modernizacyjne 
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Audyt infrastruktury wykazał, że większość muzeów dysponuje odpowiednimi budynkami 
wystawienniczymi oraz podstawowym zapleczem technicznym. Niemniej jednak w wielu 
przypadkach konieczne są inwestycje w modernizację obiektów, poprawę dostępności 
dla osób z niepełnosprawnościami oraz wdrożenie nowoczesnych rozwiązań 
technologicznych. Szczególnym wyzwaniem jest digitalizacja zbiorów oraz wdrożenie 
systemów zarządzania informacją o zwiedzających, które są niezbędne dla sprawnego 
funkcjonowania wspólnego paszportu muzealnego. 

 

D. Ograniczona oferta programowa i potencjał rozwojowy 

Analiza oferty programowej muzeów ujawniła znaczący potencjał rozwojowy w tym 
obszarze. Większość instytucji koncentruje się głównie na stałych ekspozycjach, 
podczas gdy programy edukacyjne, wystawy czasowe oraz wydarzenia kulturalne są 
realizowane w ograniczonym zakresie. Tymczasem właśnie różnorodna i regularnie 
aktualizowana oferta programowa stanowi kluczowy czynnik motywujący do 
wielokrotnych wizyt w muzeach, co jest istotne z perspektywy koncepcji paszportu 
muzealnego. 

E. Niewystarczające wykorzystanie kanałów komunikacji cyfrowej 

Badanie praktyk marketingowych i komunikacyjnych wykazało, że muzea regionu w 
niewielkim stopniu wykorzystują możliwości promocji cyfrowej oraz mediów 
społecznościowych. Większość instytucji dysponuje stronami internetowymi, jednak 
często mają one przestarzałą formę i nie są regularnie aktualizowane. Obecność 
muzeów w mediach społecznościowych jest znikoma, a tam gdzie istnieje, ma charakter 
sporadyczny i nie jest częścią spójnej strategii komunikacyjnej. Ten stan rzeczy stanowi 
istotne ograniczenie dla dotarcia do młodszych grup odbiorców, dla których kanały 
cyfrowe są naturalnym źródłem informacji. 

F. Brak systemowej współpracy pomiędzy jednostkami 

Audyt wykazał również ograniczoną współpracę między muzeami, zarówno w ramach 
poszczególnych krajów, jak i transgranicznie. Większość instytucji funkcjonuje w pewnej 
izolacji, realizując swoje zadania statutowe bez szerszego kontekstu regionalnego. 
Tymczasem doświadczenia międzynarodowe pokazują, że właśnie współpraca i 
komplementarność ofert mogą znacząco zwiększyć atrakcyjność pojedynczych instytucji 
oraz wzmocnić ich pozycję w stosunku do dużych ośrodków kulturalnych. 

G. Sezonowość frekwencji i profil zwiedzających 

Analiza frekwencji w muzeach ujawniła znaczące dysproporcje między poszczególnymi 
instytucjami oraz silną sezonowość odwiedzin. Większość muzeów odnotowuje szczyt 
frekwencji w miesiącach letnich, podczas gdy w okresie jesienno-zimowym liczba 
zwiedzających drastycznie spada. Ta sezonowość wiąże się z charakterem turystyki w 
regionie, która ma głównie charakter wakacyjny. Jednocześnie większość 
odwiedzających to turyści spoza regionu, podczas gdy mieszkańcy lokalnych 
społeczności stosunkowo rzadko korzystają z oferty muzeów. 
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H. Dobre praktyki i potencjał transferu wiedzy 

Przeprowadzony audyt pozwolił również na identyfikację dobrych praktyk oraz mocnych 
stron poszczególnych muzeów, które mogą być wykorzystane w ramach wspólnego 
projektu. Niektóre instytucje wyróżniają się innowacyjnym podejściem do edukacji 
muzealnej, inne mają doświadczenie w organizacji wydarzeń kulturalnych 
przyciągających szeroką publiczność, jeszcze inne rozwinęły skuteczne formy 
współpracy ze społecznościami lokalnymi. Ta wymiana doświadczeń i transfer dobrych 
praktyk między muzeami partnerskimi może stanowić istotną wartość dodaną projektu. 

Synteza wyników i implikacje strategiczne 

Wnioski z audytu i inwentaryzacji stanowiły podstawę dla formułowania założeń strategii oraz 
określania priorytetów działania. Wykazały one jednoznacznie, że muzea regionu karpackiego 
dysponują znaczącym potencjałem rozwojowym, który może być uwolniony poprzez 
współpracę, wymianę doświadczeń oraz wspólną promocję w ramach marki Carpathia Museum 
Pass. Jednocześnie audyt zidentyfikował obszary wymagające wsparcia oraz inwestycji, zarówno 
w zakresie infrastruktury, jak i kompetencji personelu oraz praktyk zarządczych. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

9 
 

 

 

 

 

 

 

 

2. TOŻSAMOŚĆ I IDEA MARKI 
Tożsamość marki stanowi fundament strategii Carpathia Museum Pass, definiując jej najgłębszy 
sens istnienia oraz wyznaczając kierunek wszystkich działań operacyjnych i komunikacyjnych. W 
świecie przesyconym komunikatami marketingowymi i produktami turystycznymi, silna, 
autentyczna tożsamość marki jest tym, co pozwala wyróżnić się, budować trwałe relacje z 
odbiorcami oraz tworzyć wartość wykraczającą poza czysto transakcyjny wymiar. 

Carpathia Museum Pass aspiruje do bycia czymś więcej niż tylko systemem biletowym czy 
programem rabatowym – dąży do tego, by stać się ruchem kulturowym, platformą integracji oraz 
symbolem wartości, które są bliskie zarówno mieszkańcom regionu karpackiego, jak i 
wszystkim, którzy poszukują autentycznych, głębokich doświadczeń w coraz bardziej 
zunifikowanym świecie. 

Niniejszy rozdział przedstawia kluczowe elementy składające się na tożsamość marki Carpathia 
Museum Pass: od fundamentalnej misji i wizji, przez długoterminowe cele strategiczne, po 
wartości będące kompasem moralnym marki oraz obietnicę składaną użytkownikom. Określa 
również pozycjonowanie marki względem konkurencji oraz precyzyjną segmentację grup 
docelowych, do których kierowana jest oferta. Te elementy razem tworzą spójną narrację o tym, 
czym Carpathia Museum Pass jest, dokąd zmierza oraz dla kogo istnieje. 

2.1. Misja i wizja Carpathia Museum Pass 
Carpathia Museum Pass to więcej niż produkt turystyczny – to narzędzie budowania mostów 
kulturowych, integracji społeczności oraz demokratyzacji dostępu do dziedzictwa. Misja i wizja 
marki definiują jej fundamentalny sens istnienia oraz aspiracje dotyczące przyszłości, stanowiąc 
kompas dla wszystkich decyzji strategicznych i operacyjnych. 

 

MISJA 

Misją Carpathia Museum Pass jest udostępnianie bogactwa kulturowego regionu karpackiego 
szerokiemu gronu odbiorców poprzez stworzenie prostego, przystępnego cenowo i 

atrakcyjnego narzędzia poznawania muzeów pogranicza polsko-słowackiego. Dążymy do tego, 
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aby dziedzictwo kulturowe Karpat stało się żywą i inspirującą częścią doświadczenia zarówno 
mieszkańców regionu, jak i przybywających tu gości, budując jednocześnie trwałe podstawy 

współpracy transgranicznej między instytucjami kultury. 

Realizujemy tę misję poprzez tworzenie spójnej sieci muzeów partnerskich, które łączy 
wspólna idea promowania autentycznego dziedzictwa regionu, szacunek dla różnorodności 

kulturowej oraz zaangażowanie w edukację i dialog międzykulturowy. Carpathia Museum Pass 
umożliwia przekraczanie nie tylko granic geograficznych, ale również barier mentalnych, 

pokazując, że kultura karpacka stanowi wspólne dziedzictwo, które łączy mimo 
współczesnych podziałów administracyjnych. 

 

 

WIZJA 

Wizją Carpathia Museum Pass jest stworzenie wiodącej marki turystyki kulturowej w regionie 
środkowoeuropejskim, rozpoznawalnej jako symbol jakości, autentyczności i różnorodności 
doświadczeń muzealnych. Dążymy do tego, aby w perspektywie najbliższych lat Carpathia 
Museum Pass stał się naturalnym wyborem dla wszystkich, którzy pragną poznać kulturę i 

historię Karpat, niezależnie od tego, czy są turystami spoza regionu, czy mieszkańcami 
lokalnych społeczności. 

Widzimy przyszłość, w której muzea karpackie funkcjonują jako żywa sieć wymiany 
doświadczeń, pomysłów i zasobów, wzajemnie się wzmacniając i wspólnie tworząc wartość 

większą niż suma możliwości pojedynczych instytucji. Carpathia Museum Pass ma być 
katalizatorem tej transformacji, prowadząc do sytuacji, w której współpraca staje się 

naturalnym stanem rzeczy, a nie wyjątkiem. 

Nasza wizja obejmuje również oddziaływanie społeczne – widzimy Carpathia Museum Pass 
jako narzędzie budowania świadomości kulturowej mieszkańców regionu, wzmacniania 

lokalnych tożsamości oraz inspirowania młodych pokoleń do zainteresowania dziedzictwem 
swoich społeczności. Chcemy, aby muzea przestały być postrzegane jako instytucje odległe i 
elitarne, a stały się naturalnymi miejscami spędzania czasu wolnego, edukacji i społecznych 

spotkań. 

 

2.2 Długoterminowe cele marki 
Długoterminowe cele Carpathia Museum Pass wyznaczają konkretne kierunki działania, które 
prowadzą do realizacji misji i wizji marki. Cele te mają charakter ambitny, lecz osiągalny, pod 
warunkiem systematycznej pracy oraz zaangażowania wszystkich partnerów projektu. 

I. INTEGRACJA TRANSGRANICZNA 
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Fundamentalnym celem Carpathia Museum Pass jest stworzenie trwałej platformy współpracy 
muzeów polskich i słowackich, budującej wspólną tożsamość kulturową regionu karpackiego. 
Region ten przez wieki stanowił kulturową całość, mimo że współcześnie jest podzielony granicą 
państwową. Dziedzictwo materialne i niematerialne Karpat nie zna granic administracyjnych – 
tradycje, architektura, obyczaje i sztuka ludowa po obu stronach granicy mają wspólne korzenie i 
wzajemnie się przenikają. 

Carpathia Museum Pass ma być narzędziem, które tę naturalną jedność kulturową uczyni 
widoczną i doświadczalną dla współczesnych mieszkańców regionu oraz jego gości. Poprzez 
umożliwienie swobodnego przekraczania granicy w celach kulturalnych, projekt przyczynia się 
do budowania poczucia wspólnoty transgranicznej oraz przełamywania stereotypów i barier 
mentalnych. 

Integracja transgraniczna ma również wymiar instytucjonalny. Celem jest stworzenie trwałych 
mechanizmów współpracy między muzeami, które będą funkcjonować niezależnie od zmian 
personalnych czy politycznych w poszczególnych instytucjach. Wymiana wystaw, wspólne 
programy edukacyjne, projekty badawcze oraz działania promocyjne mają stać się standardową 
praktyką, wzmacniającą potencjał wszystkich uczestników sieci. 

Długoterminowo dążymy do tego, aby Carpathia Museum Pass stał się wzorem dla innych 
inicjatyw transgranicznych, demonstrującym, że współpraca kulturalna może być motorem 
integracji europejskiej na poziomie lokalnym i regionalnym. Projekt ma pokazać, że granice mogą 
łączyć, a nie dzielić, gdy są przekraczane w imię wspólnych wartości i celów. 

II. WZROST DOSTĘPNOŚCI KULTURY 

Kluczowym celem Carpathia Museum Pass jest zwiększenie frekwencji w muzeach poprzez 
obniżenie barier ekonomicznych i logistycznych, szczególnie dla mieszkańców regionu i rodzin. 
Badania pokazują, że dla wielu osób bariery finansowe stanowią istotne ograniczenie w 
korzystaniu z oferty kulturalnej. Pojedyncze bilety do muzeów, choć niezbyt drogie w ujęciu 
absolutnym, stają się istotnym wydatkiem, gdy planuje się zwiedzanie kilku instytucji, 
szczególnie w przypadku rodzin z dziećmi. 

Carpathia Museum Pass likwiduje tę barierę, oferując atrakcyjny ekonomicznie sposób na 
poznawanie wielu muzeów w ramach jednej opłaty. Model paszportu muzealnego sprawdził się 
w wielu krajach europejskich, demonstrując, że obniżenie kosztów jednostkowych wizyt 
prowadzi do znaczącego wzrostu ogólnej liczby odwiedzin. Co więcej, posiadacze paszportów 
częściej decydują się na spontaniczne wizyty w muzeach, traktując je jako naturalną część 
wypoczynku czy weekendowych wyjazdów. 

Bariera logistyczna związana jest z koniecznością planowania wizyt, sprawdzania godzin 
otwarcia poszczególnych muzeów, organizowania dojazdu oraz kupowania biletów. Carpathia 
Museum Pass upraszcza te procesy, oferując jedno narzędzie dostępu do wszystkich muzeów 
partnerskich, wsparte aplikacją mobilną lub platformą internetową ułatwiającą planowanie tras 
i sprawdzanie aktualnej oferty. 

Szczególnym celem jest dotarcie do mieszkańców regionu, którzy mimo bliskości geograficznej 
rzadko odwiedzają lokalne muzea. Często dzieje się tak z powodu postrzegania muzeów jako 
atrakcji dla turystów, a nie miejsc dla lokalnej społeczności. Carpathia Museum Pass ma 
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zmienić tę percepcję, zachęcając mieszkańców do regularnego korzystania z oferty muzealnej 
poprzez atrakcyjny model cenowy oraz programy skierowane specjalnie do społeczności 
lokalnych. 

Demokratyzacja dostępu do kultury ma również wymiar społeczny – dążymy do tego, aby oferta 
muzealna była dostępna dla osób o różnym poziomie dochodów, różnym wykształceniu oraz 
różnych potrzebach. Oznacza to nie tylko przystępne ceny, ale również dostosowanie 
infrastruktury dla osób z niepełnosprawnościami, tworzenie programów w różnych językach oraz 
oferowanie różnych form zwiedzania dostosowanych do potrzeb różnych grup odbiorców. 

III. BUDOWA ROZPOZNAWALNEJ MARKI 

Długoterminowym celem Carpathia Museum Pass jest pozycjonowanie Karpat jako unikalnej 
destynacji turystyki kulturowej, konkurencyjnej wobec uznanych ośrodków w regionie 
środkowoeuropejskim. Region karpacki ma ogromny potencjał turystyczny, jednak dotychczas 
kojarzy się przede wszystkim z turystyką górską i przyrodniczą, podczas gdy jego bogactwo 
kulturowe pozostaje stosunkowo mało znane. 

Carpathia Museum Pass ma być narzędziem zmiany tej percepcji, budując świadomość Karpat 
jako regionu o bogatym i unikalnym dziedzictwie kulturowym, wartym poznania niezależnie od 
sezonu i pogody. Dążymy do tego, aby marka Carpathia Museum Pass stała się rozpoznawalna 
nie tylko lokalnie, ale w całej Polsce, Słowacji oraz sąsiednich krajach, jako symbol jakościowej i 
autentycznej oferty kulturalnej. 

Budowa silnej marki wymaga konsekwentnej komunikacji, wysokiej jakości doświadczeń 
użytkowników oraz systematycznego wzmacniania pozytywnych skojarzeń z regionem. 
Carpathia Museum Pass ma być postrzegany jako gwarancja wartościowego spędzenia czasu, 
odkrywania fascynujących historii oraz autentycznego kontaktu z żywą kulturą regionu. 

W perspektywie długoterminowej dążymy do tego, aby Carpathia Museum Pass stał się 
integralną częścią oferty turystycznej regionu, rekomendowaną przez biura turystyczne, hotele, 
przewodników oraz wszystkie podmioty działające w branży turystycznej. Chcemy, aby stał się 
on naturalnym elementem planowania pobytu w Karpatach, tak jak Swiss Museum Pass jest 
naturalnym wyborem dla odwiedzających Szwajcarię. 

Budowa marki to również budowanie wspólnoty – społeczności użytkowników Carpathia 
Museum Pass, którzy czują się częścią czegoś większego niż tylko programu lojalnościowego. 
Poprzez wydarzenia dla posiadaczy paszportów, programy edukacyjne oraz platformy wymiany 
doświadczeń chcemy tworzyć aktywną społeczność entuzjastów kultury karpackiej, która będzie 
naturalnym ambasadorem marki. 

2.3 Wartości fundamentalne 
Wartości fundamentalne stanowią fundament tożsamości marki Carpathia Museum Pass, 
definiując jej charakter oraz zasady działania. Wartości te są bezpośrednio powiązane z 
nadrzędną strategią marki Carpathia i stanowią jej naturalne rozwinięcie w kontekście oferty 
muzealnej. 

Autentyczność 
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Autentyczność stanowi serce propozycji wartości Carpathia Museum Pass. W erze globalnej 
uniformizacji i komercjalizacji turystyki, autentyczne doświadczenia kulturowe stają się 
szczególnie cenione przez coraz bardziej świadomych podróżnych. Carpathia Museum Pass 
oferuje dostęp do prawdziwej, niesfałszowanej kultury regionu – tradycji, które są wciąż żywe w 
społecznościach lokalnych, historii zapisanych w autentycznych obiektach, sztuki tworzonej 
przez lokalnych artystów. 

Muzea karpackie prezentują dziedzictwo, które nie jest sztucznym produktem stworzonym dla 
turystów, lecz rzeczywistym odzwierciedleniem życia, pracy i twórczości pokoleń mieszkańców 
regionu. Ta autentyczność przejawia się w oryginalnych zbiorach etnograficznych 
dokumentujących tradycyjne rzemiosła, zwyczaje i obrzędy, w historycznych obiektach 
architektonicznych, które przetrwały próbę czasu, w kolekcjach sztuki powstałych w lokalnym 
kontekście kulturowym. 

Wartość autentyczności oznacza również uczciwość w komunikacji – Carpathia Museum Pass 
nie obiecuje atrakcji komercyjnych czy rozrywki w stylu parków tematycznych, lecz prawdziwe 
spotkanie z kulturą i historią. To dla odbiorców szukających głębi, refleksji i rzeczywistego 
zrozumienia regionu, a nie powierzchownej konsumpcji turystycznej. 

Autentyczność przejawia się także w podejściu do gościnności – naturalnej, serdecznej, 
wynikającej z tradycji karpackiej, a nie wyuczonej profesjonalnej uprzejmości. Muzea 
partnerskie Carpathia Museum Pass, często zarządzane przez lokalne społeczności i 
pasjonatów regionalnej kultury, oferują osobisty kontakt i możliwość rzeczywistego dialogu, 
które są niemożliwe w dużych, skomercjalizowanych instytucjach. 

Zrozumienie i wielokulturowość 

Szacunek dla narodowości, religii i kultury stanowi fundamentalną wartość Carpathia Museum 
Pass, odzwierciedlając historyczną rzeczywistość regionu karpackiego jako obszaru spotkania 
różnych grup etnicznych, wyznaniowych i kulturowych. Przez wieki na tym terenie współistniały i 
wzajemnie się przenikały tradycje polskie, słowackie, łemkowskie, żydowskie, romskie i inne, 
tworząc unikalną mozaikę kulturową. 

Carpathia Museum Pass celebruje tę różnorodność, pokazując, że wielokulturowość jest 
bogactwem, a nie źródłem konfliktów. Muzea partnerskie prezentują historie różnych grup 
etnicznych i religijnych, często pomijane w głównym nurcie narracji historycznej, dając im głos i 
przestrzeń dla zachowania pamięci. Ta różnorodność perspektyw pozwala na pełniejsze i 
bardziej złożone zrozumienie historii i kultury regionu. 

Wartość zrozumienia oznacza również otwartość na dialog i wymianę perspektyw. Carpathia 
Museum Pass nie narzuca jednej oficjalnej narracji, lecz zachęca do odkrywania różnych 
punktów widzenia, do zadawania pytań i poszukiwania własnych odpowiedzi. Muzea stają się 
przestrzeniami spotkania i rozmowy, gdzie różne tradycje i pamięci mogą współistnieć i 
wzajemnie się wzbogacać. 

Ta wartość ma szczególne znaczenie w kontekście współpracy transgranicznej – Carpathia 
Museum Pass pokazuje, że mimo różnic narodowych, językowych czy historycznych 
doświadczeń, mieszkańcy pogranicza polsko-słowackiego dzielą wspólne dziedzictwo i mogą 
wspólnie je celebrować. Szacunek dla odmienności oraz ciekawość wobec innych kultur tworzą 
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przyjazną i gościnną atmosferę, w której zwiedzający czują się akceptowani i zaproszeni do 
odkrywania tajemnic Karpat. 

Wielokulturowość Karpat to nie tylko historia – to również współczesność. Carpathia Museum 
Pass promuje współczesną kulturę regionu, pokazując, jak tradycyjne dziedzictwo inspiruje 
współczesnych twórców i jak żywe pozostają więzi łączące różne społeczności zamieszkujące 
Karpaty. 

2.4 Obietnica marki dla użytkowników 
Obietnica marki to zobowiązanie wobec użytkowników, definiujące, czego mogą się spodziewać, 
wybierając Carpathia Museum Pass. To kontrakt emocjonalny i funkcjonalny, który marka 
zawiera z każdym, kto decyduje się na zakup paszportu i wyruszenie w podróż przez muzea 
karpackie. 

Główna obietnica marki: 

 

Poznanie zróżnicowanego i autentycznego  
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego Karpat 

 

Carpathia Museum Pass obiecuje swoim użytkownikom dostęp do bogatej i różnorodnej oferty 
muzealnej, która pozwala na głębokie i wielowymiarowe poznanie regionu karpackiego. To nie 
jest powierzchowne zwiedzanie kolejnych ekspozycji, lecz prawdziwa podróż przez warstwy 
historii, kultury i tradycji, która pozostawia trwały ślad w świadomości i pamięci. 

Użytkownicy mogą spodziewać się odkrywania fascynujących historii – od prehistorycznych 
osadnictwa przez średniowieczne dzieje regionu, po złożone doświadczenia XX wieku. Muzea 
karpackie opowiadają historie zwyczajnych ludzi – rzemieślników, artystów, górali, rolników – 
których życie i praca ukształtowały kulturę regionu. To historie często pomijane w oficjalnych 
narracjach, a właśnie one pozwalają na prawdziwe zrozumienie ducha Karpat. 

Carpathia Museum Pass obiecuje również różnorodność doświadczeń – od tradycyjnych wystaw 
muzealnych po skanseny umożliwiające bezpośrednie doświadczenie tradycyjnej architektury i 
życia codziennego, od kameralnych galerii sztuki po rozległe parki etnograficzne. Każde muzeum 
oferuje inne spojrzenie na region, inne aspekty jego dziedzictwa, tworzą razem kompleksowy 
obraz kulturowy Karpat. 

Obietnica obejmuje również komfort i wygodę użytkowania – prosty system dostępu do 
wszystkich muzeów partnerskich, wsparcie w planowaniu tras zwiedzania, informacje o 
aktualnej ofercie oraz pewność, że każde z muzeów spełnia określone standardy jakości. 
Użytkownicy mogą być pewni, że inwestując w Carpathia Museum Pass, otrzymują wartość 
przewyższającą cenę paszportu oraz że każda wizyta w muzeum będzie wartościowym 
doświadczeniem. 

Wreszcie, Carpathia Museum Pass obiecuje więcej niż tylko edukację – obiecuje inspirację, 
emocje i możliwość osobistego odkrycia. Kultura karpacka ma w sobie coś magnetycznego – 
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autentyczność, głębię, połączenie z naturą i tradycją, które w dzisiejszym zglobalizowanym 
świecie stają się coraz cenniejsze. Użytkownicy Carpathia Museum Pass mogą liczyć na to, że 
podróż przez muzea karpackie pozostawi ich bogatszymi o nowe perspektywy, wrażenia i 
zrozumienie tego wyjątkowego regionu. 

2.5 Pozycjonowanie marki 
Pozycjonowanie definiuje miejsce, które marka zajmuje w świadomości odbiorców względem 
konkurencji oraz określa, w jaki sposób chce być postrzegana przez różne grupy docelowe. Dla 
Carpathia Museum Pass pozycjonowanie opiera się na unikalnym połączeniu autentycznego 
dziedzictwa kulturowego, dostępności ekonomicznej oraz transgranicznemu charakterze oferty, 
które razem tworzą propozycję wartości niemożliwą do odtworzenia przez konkurencję. 

2.5.1 Unikalna propozycja wartości (USP) 

Carpathia Museum Pass wyróżnia się na tle innych produktów turystyki kulturalnej poprzez kilka 
kluczowych elementów, które razem tworzą niepowtarzalną propozycję wartości dla 
użytkowników. 

A. Autentyczne dziedzictwo kulturowe pogranicza 

Fundamentalnym wyróżnikiem Carpathia Museum Pass jest dostęp do autentycznej 
kultury karpackiej, zachowanej w małych i średnich muzeach, które często pozostają 
poza głównym obiegiem turystycznym. W przeciwieństwie do wielkich instytucji 
metropolitalnych, gdzie zwiedzający są anonimowymi elementami masowego ruchu 
turystycznego, muzea karpackie oferują osobisty, kameralny kontakt z dziedzictwem oraz 
możliwość rzeczywistego dialogu z kustozami i pasjonatami lokalnej kultury. 

Region karpacki zachował żywotność tradycji w sposób, który jest rzadkością we 
współczesnej Europie. Kultura ludowa nie jest tu martwym eksponatem muzealnym, lecz 
wciąż żywym elementem tożsamości lokalnych społeczności. Zwiedzający muzea 
karpackie mają szansę dotknąć tej żywej kultury, poznać historie przekazywane z 
pokolenia na pokolenie, zobaczyć przedmioty, które wciąż są w użyciu w lokalnych 
wspólnotach. 

B. Transgraniczny wymiar odkrywania kultury 

Carpathia Museum Pass jest jednym z nielicznych produktów turystycznych w regionie 
środkowoeuropejskim, który w sposób naturalny i bezproblemowy łączy ofertę dwóch 
krajów. Przekraczanie granicy polsko-słowackiej nie jest tu barierą, lecz naturalnym 
elementem podróży kulturowej, pokazującym wspólne korzenie i wzajemne przenikanie 
się tradycji. 

Ten transgraniczny charakter oferty ma głębsze znaczenie niż tylko logistyczna wygoda. 
Pokazuje on, że kultura karpacka jest jednością transcendującą współczesne granice 
państwowe, że tradycje, architektura, muzyka i sztuka ludowa po obu stronach granicy 
mają wspólne źródła i tworzą spójną całość. Dla użytkowników oznacza to możliwość 
pełniejszego i bardziej kompleksowego poznania regionu, którego nie ograniczają 
współczesne podziały administracyjne. 
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C. Ekonomiczna dostępność i swoboda wyboru 

Model paszportu muzealnego oferuje wyjątkową ekonomiczną atrakcyjność, szczególnie 
dla osób planujących odwiedzić kilka muzeów. W przeciwieństwie do zakupu 
pojedynczych biletów, które szybko sumują się do znaczącej kwoty, szczególnie w 
przypadku rodzin, Carpathia Museum Pass oferuje nielimitowany dostęp za 
jednorazową, przystępną opłatę. 

Co jednak równie ważne, paszport daje psychologiczną swobodę spontanicznych 
decyzji. Posiadacz nie musi kalkulować kosztów każdej kolejnej wizyty, nie musi 
planować z wyprzedzeniem, czy dana wizyta "opłaca się". Ta swoboda prowadzi do 
bardziej relaksującego i autentycznego doświadczenia kulturalnego, gdzie decyzje o 
zwiedzaniu podejmowane są na podstawie ciekawości i inspiracji, a nie ekonomicznych 
kalkulacji. 

D. Różnorodność i komplementarność doświadczeń 

Carpathia Museum Pass nie oferuje jednego typu doświadczenia muzealnego, lecz 
bogatą paletę różnorodnych form poznawania dziedzictwa. Od tradycyjnych wystaw 
muzealnych po skanseny i parki etnograficzne, od małych kameralnych galerii po rozległe 
kompleksy zabytkowe – każde muzeum partnerskie oferuje inne spojrzenie na kulturę 
regionu, inne formy prezentacji i inne doświadczenia dla zwiedzających. 

Ta różnorodność oznacza, że Carpathia Museum Pass trafia do odbiorców o bardzo 
różnych preferencjach i zainteresowaniach. Niektórzy będą fascynować się tradycyjnymi 
rzemiosłami, inni historią regionu, jeszcze inni sztuką ludową czy architekturą 
drewnianą. Każdy znajdzie muzea odpowiadające jego zainteresowaniom, a 
jednocześnie będzie zachęcany do odkrywania obszarów, które wcześniej nie były w 
centrum jego uwagi. 

E. Wartość edukacyjna i rozwojowa 

W erze powierzchownej konsumpcji turystycznej, Carpathia Museum Pass pozycjonuje 
się jako oferta dla świadomych odbiorców poszukujących głębi i rzeczywistego 
zrozumienia. Muzea karpackie nie oferują łatwej rozrywki czy spektakularnych atrakcji w 
stylu parków tematycznych, lecz autentyczne doświadczenie edukacyjne, które wymaga 
zaangażowania intelektualnego i emocjonalnego. 

Ta wartość edukacyjna ma szczególne znaczenie dla rodzin z dziećmi oraz młodzieży. W 
czasach, gdy edukacja często ogranicza się do powierzchownego przeglądania 
informacji w internecie, muzea oferują możliwość bezpośredniego kontaktu z obiektami 
historycznymi, możliwość zadawania pytań ekspertom, możliwość rozwijania 
krytycznego myślenia poprzez konfrontację różnych perspektyw i interpretacji 
historycznych. 

2.6 Grupy docelowe (segmentacja) 
Strategia Carpathia Museum Pass opiera się na precyzyjnej segmentacji rynku oraz 
dostosowaniu komunikacji i oferty do specyficznych potrzeb poszczególnych grup docelowych. 
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Każdy segment ma inne motywacje do korzystania z oferty muzealnej, inne oczekiwania oraz 
inne bariery, które należy przezwyciężyć. 

Segment 
docelowy 

Charakterystyka  
i potrzeby 

Motywacje  
i zachowania 

Propozycja  
wartości 

Turyści krajowi  
i zagraniczni 

Osoby odwiedzające 
region karpacki w celach 

turystycznych, 
poszukujące 

autentycznych 
doświadczeń kulturowych 

jako alternatywy dla 
głównych destynacji 

turystycznych. 

Odkrywanie mniej znanych 
regionów, unikanie masowej 

turystyki, poszukiwanie 
unikalnych doświadczeń. 

Planowanie podróży z 
wyprzedzeniem. Aktywność 

w mediach 
społecznościowych – 

dzielenie się 
doświadczeniami. 

Unikalne doświadczenia 
kulturowe – dostęp do 

autentycznej kultury 
regionalnej, niedostępnej w 

głównych destynacjach. 
Możliwość stworzenia 

własnej, niepowtarzalnej 
trasy odkrywania regionu. 

Wartość dodana: 
storytelling i przewodniki 

tematyczne. 

Rodziny z 
dziećmi 

Rodzice z dziećmi w wieku 
5-15 lat, mieszkający w 

regionie lub w odległości 
do 200 km. Poszukują 
wartościowych form 

spędzania weekendów i 
wakacji. Wrażliwi na cenę, 

szczególnie przy 
planowaniu aktywności 

dla całej rodziny. 

Weekendowe wycieczki, 
połączenie edukacji z 

atrakcyjną formą spędzania 
czasu. Poszukiwanie 

aktywności, które 
zaangażują dzieci. 

Planowanie 
krótkoterminowe (tydzień 
przed wyjazdem). Wpływ 

dzieci na decyzje o wyborze 
aktywności. 

Dostępność + 
różnorodność – atrakcyjny 

model cenowy dla całej 
rodziny, eliminujący barierę 

kosztową. Różnorodne 
formy zwiedzania 

(interaktywne ekspozycje, 
warsztaty, skanseny). 

Edukacja przez zabawę. 
Budowanie wspomnień 

rodzinnych. 

Seniorzy i grupy 
lokalne 

Osoby 60+, mieszkańcy 
regionu, emeryci 

poszukujący aktywnych 
form spędzania czasu. 
Zainteresowani historią 

lokalną i tradycjami. 
Często członkowie 

organizacji społecznych, 
kół emerytów, 

uniwersytetów trzeciego 
wieku. 

Aktywność kulturalna w 
bliskim sąsiedztwie miejsca 
zamieszkania, budowanie i 

podtrzymywanie tożsamości 
lokalnej. Poznawanie historii 

własnego regionu. 
Aktywność w grupach 

zorganizowanych. 
Regularne, systematyczne 

korzystanie z oferty. 

Bliskość + zniżki – dostęp 
do kultury lokalnej w 

przystępnej cenie. Poczucie 
przynależności do 

wspólnoty. Możliwość 
spotkań towarzyskich 

połączonych z wartościową 
treścią. Programy 

dedykowane, 
uwzględniające potrzeby 
seniorów (oprowadzania, 

miejsca odpoczynku). 

Młodzież i 
studenci 

Osoby w wieku 15-26 lat, 
uczniowie szkół średnich i 

Edukacja pozaszkolna, 
rozwój zainteresowań 

Autentyczność zasobów + 
źródła wiedzy – dostęp do 
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Segment 
docelowy 

Charakterystyka  
i potrzeby 

Motywacje  
i zachowania 

Propozycja  
wartości 

studenci. Zainteresowani 
rozwojem osobistym, 

poszerzaniem horyzontów, 
poszukiwaniem inspiracji. 

Wrażliwi na cenę, ale 
gotowi inwestować w 

rozwój i pasje. 

naukowych i artystycznych, 
przygotowanie projektów 

szkolnych i akademickich. 
Poszukiwanie 

autentycznych źródeł 
wiedzy. Aktywność w 

mediach 
społecznościowych.  

oryginalnych zbiorów i 
ekspertów muzealnych jako 

wsparcie edukacji. 
Atrakcyjna cena dla 
młodych. Możliwość 

rozwijania pasji i 
zainteresowań. Programy 
mentorskie i wolontariat. 

 

Segmenty drugorzędne 

Oprócz głównych grup docelowych, Carpathia Museum Pass identyfikuje również segmenty 
drugorzędne, które mogą stanowić istotny element bazy użytkowników: 

• Nauczyciele i pedagodzy – poszukujący wartościowych form edukacji pozaszkolnej oraz 
możliwości organizacji wycieczek klasowych. Dla tej grupy kluczowa jest wartość 
edukacyjna oraz możliwość dostosowania oferty do programów nauczania. 

• Profesjonaliści kreatywni – artyści, designerzy, twórcy treści poszukujący inspiracji oraz 
autentycznych źródeł kulturowych. Ta grupa ceni autentyczność i możliwość głębokiego 
poznania lokalnej estetyki i tradycji. 

• Expatriaci i obcokrajowcy mieszkający w regionie – osoby, które chcą lepiej poznać 
kulturę regionu, w którym żyją. Dla nich Carpathia Museum Pass jest narzędziem 
integracji kulturowej. 

• Organizacje i firmy – podmioty poszukujące nietypowych form integracji zespołowej lub 
prezentów dla klientów i pracowników. Corporate packages mogą stanowić istotne 
źródło przychodów. 

Każdy z tych segmentów wymaga dostosowanej komunikacji oraz potencjalnie odrębnych 
produktów (np. pakiety grupowe dla szkół, oferty korporacyjne). Strategia komunikacji i 
dystrybucji musi uwzględniać specyfikę poszczególnych grup, wykorzystując odpowiednie 
kanały dotarcia oraz języki komunikacji. 
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3. ORGANIZACJA ZARZĄDZANIA MARKĄ 
Skuteczne zarządzanie marką transgraniczną wymaga wypracowania modelu organizacyjnego, 
który będzie jednocześnie efektywny operacyjnie, transparentny finansowo oraz akceptowalny 
dla wszystkich stron zaangażowanych w projekt. Carpathia Museum Pass, jako inicjatywa 
łącząca muzea z dwóch krajów, musi znaleźć równowagę między centralizacją niezbędną dla 
spójności marki a autonomią poszczególnych instytucji partnerskich. 

Niniejszy rozdział przedstawia dwa alternatywne scenariusze organizacji zarządzania marką 
Carpathia Museum Pass, różniące się stopniem integracji, zakresem finansowania oraz 
poziomem zaangażowania instytucjonalnego. Każdy z tych wariantów odpowiada na inne 
warunki wyjściowe oraz inne cele strategiczne projektu, oferując różne ścieżki rozwoju 
inicjatywy. 

Wariant optymalny zakłada stworzenie w pełni zintegrowanego systemu zarządzania marką 
poprzez powołanie dedykowanego podmiotu prawnego – Fundacji Carpathia Museum Pass. Ten 
model opiera się na doświadczeniach najlepszych praktyk międzynarodowych, w szczególności 
Swiss Museum Pass, które pokazują, że profesjonalne, niezależne zarządzanie marką muzealną 
jest kluczem do długoterminowego sukcesu. Wariant ten wymaga znaczących nakładów 
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początkowych oraz silnego zaangażowania instytucjonalnego, ale oferuje największy potencjał 
rozwojowy oraz możliwość budowy trwałej, rozpoznawalnej marki o zasięgu międzynarodowym. 

Wariant promocyjno-integracyjny stanowi bardziej elastyczne i stopniowe podejście do 
budowy marki, koncentrujące się na wspólnej promocji oraz budowaniu fundamentów 
współpracy między muzeami, bez konieczności tworzenia odrębnego podmiotu prawnego. Ten 
model pozwala na szybsze wdrożenie projektu przy niższych kosztach początkowych, 
umożliwiając testowanie rynku oraz budowanie zaufania między partnerami przed podjęciem 
decyzji o głębszej integracji instytucjonalnej. 

Wybór między tymi wariantami nie jest jedynie techniczną decyzją organizacyjną – to wybór 
strategiczny, który określa ambicje projektu, tempo jego rozwoju oraz model relacji między 
instytucjami partnerskimi. Oba warianty mogą prowadzić do sukcesu, pod warunkiem 
konsekwentnej realizacji oraz zaangażowania wszystkich stron. Co więcej, warianty te nie 
wykluczają się wzajemnie – możliwa jest ewolucja od modelu promocyjno-integracyjnego do 
wariantu optymalnego, w miarę dojrzewania projektu oraz wzrostu gotowości partnerów do 
głębszej integracji. 

W przedstawionych poniżej opisach obu wariantów szczegółowo omówione zostają struktura 
organizacyjna, model biznesowy oraz wymagane zasoby i kompetencje, umożliwiając świadome 
porównanie opcji oraz podjęcie decyzji strategicznej opartej na rzeczywistych możliwościach i 
ambicjach projektu Carpathia Museum Pass. 

3.1 Wariant optymalny 
Wariant optymalny zakłada stworzenie w pełni zintegrowanego systemu zarządzania marką 
Carpathia Museum Pass, opartego na profesjonalnej strukturze instytucjonalnej oraz jasno 
określonych zasadach współpracy. Model ten inspirowany jest sprawdzonymi 
międzynarodowymi rozwiązaniami, takimi jak Swiss Museum Pass, które udowodniły swoją 
skuteczność w budowaniu silnych marek muzealnych oraz generowaniu realnych korzyści dla 
instytucji partnerskich. 

3.1.1 Model zarządzania 
A. Struktura organizacyjna - Fundacja Carpathia Museum Pass 

Fundamentem wariantu optymalnego jest powołanie Fundacji Carpathia Museum Pass jako 
niezależnego podmiotu prawnego, odpowiedzialnego za kompleksowe zarządzanie marką. 
Fundacja zostaje utworzona z inicjatywy Euroregionu Karpackiego, który pełni rolę fundatora 
oraz gwaranta transgranicznego charakteru inicjatywy. Wybór formy fundacji jest strategiczny – 
zapewnia ona stabilność instytucjonalną, możliwość pozyskiwania funduszy z różnorodnych 
źródeł oraz transparentność działania, która jest kluczowa dla budowania zaufania wśród 
muzeów partnerskich. 

Fundacja posiada osobowość prawną, co umożliwia jej zawieranie umów, zatrudnianie 
pracowników, prowadzenie działalności gospodarczej oraz reprezentowanie interesów marki 
wobec podmiotów zewnętrznych. Rejestracja fundacji następuje według prawa polskiego, z 
uwzględnieniem specyfiki działalności transgranicznej oraz konieczności zapewnienia równego 
traktowania partnerów z obu krajów. 
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Struktura organizacyjna fundacji składa się z trzech kluczowych poziomów zarządzania, 
zapewniających równowagę między efektywnością operacyjną a demokratycznym charakterem 
decyzji strategicznych: 

• Rada Fundacji stanowi najwyższy organ decyzyjny, odpowiedzialny za strategiczne 
kierunki rozwoju, nadzór nad realizacją celów statutowych oraz kontrolę finansową. 
W skład Rady wchodzi od 5 do 7 osób, reprezentujących różne perspektywy i 
kompetencje niezbędne dla funkcjonowania marki. Kompozycja Rady zapewnia 
równowagę narodowościową – po minimum dwóch przedstawicieli z Polski i 
Słowacji, co gwarantuje uczciwe reprezentowanie interesów obu stron. Członkami 
Rady są przedstawiciele Euroregionu Karpackiego, reprezentanci samorządów 
terytorialnych szczebla regionalnego, eksperci z zakresu zarządzania kulturą oraz 
przedstawiciel sektora turystycznego. Kadencja członków Rady trwa 4 lata, z 
możliwością reelekcji, co zapewnia ciągłość strategiczną przy jednoczesnym 
umożliwieniu odświeżenia perspektyw.  Rada Fundacji spotyka się minimum cztery 
razy w roku, podejmując kluczowe decyzje dotyczące budżetu, planów 
strategicznych, warunków członkostwa muzeów, polityki cenowej oraz rozliczeń z 
partnerami. Decyzje w sprawach strategicznych wymagają większości kwalifikowanej 
(2/3 głosów), co zapewnia konsensualny charakter zarządzania oraz uwzględnienie 
głosu mniejszości. 

• Zarząd Fundacji jest organem wykonawczym, odpowiedzialnym za bieżące 
zarządzanie operacyjne, realizację uchwał Rady oraz reprezentowanie fundacji na 
zewnątrz. Zarząd składa się z Prezesa oraz Wiceprezesa, przy czym stanowiska te 
piastują przedstawiciele obu krajów – jeśli Prezes jest z Polski, Wiceprezes pochodzi 
ze Słowacji i odwrotnie. Ta praktyczna konstrukcja zarządu zapewnia równowagę w 
codziennym zarządzaniu oraz naturalną koordynację działań po obu stronach 
granicy. Prezes Zarządu jest kluczową postacią w strukturze fundacji – to osoba 
odpowiedzialna za strategię operacyjną, zarządzanie zespołem, relacje z muzeami 
partnerskimi oraz reprezentowanie marki wobec podmiotów zewnętrznych. Kandydat 
na to stanowisko powinien posiadać udokumentowane doświadczenie w 
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zarządzaniu projektami kulturalnymi lub turystycznymi, preferowane jest 
doświadczenie w projektach transgranicznych, znajomość obu języków (polski i 
słowacki) oraz kompetencje z zakresu marketingu i zarządzania finansami. 
Wiceprezes pełni rolę komplementarną wobec Prezesa, odpowiadając za obszary 
operacyjne oraz koordynację z muzeami w swoim kraju. W przypadku nieobecności 
Prezesa, Wiceprezes przejmuje pełnię jego kompetencji, co zapewnia ciągłość 
zarządzania. 

• Rada Programowa jest organem doradczym, grupującym dyrektorów lub 
przedstawicieli muzeów partnerskich. To forum wymiany doświadczeń, konsultacji 
programowych oraz kanał komunikacji między bazą muzealną a centralnym 
zarządem fundacji. Rada Programowa nie ma kompetencji decyzyjnych w sprawach 
strategicznych fundacji, ale jej opinie i rekomendacje mają istotny wpływ na 
kształtowanie polityki operacyjnej. W skład Rady Programowej wchodzą 
przedstawiciele wszystkich muzeów partnerskich, przy czym dla zapewnienia 
operatywności, w przypadku dużej liczby partnerów (powyżej 20), możliwe jest 
wprowadzenie systemu rotacyjnego lub reprezentacji regionalnej. Rada spotyka się 
minimum trzy razy w roku, omawiając kwestie dotyczące oferty programowej, 
standardów obsługi zwiedzających, wspólnych wydarzeń oraz problemów 
operacyjnych w realizacji umów partnerskich. Rada Programowa pełni również 
funkcję kontrolną – to tutaj muzea mogą zgłaszać uwagi dotyczące funkcjonowania 
systemu, proponować modyfikacje oraz sygnalizować problemy. Ten demokratyczny 
mechanizm zapewnia, że Carpathia Museum Pass jest rzeczywiście projektem "od 
dołu", a nie narzuconym odgórnie rozwiązaniem. 

• Biuro Fundacji stanowi operacyjny trzon organizacji, zatrudniając zespół 
pracowników odpowiedzialnych za codzienne funkcjonowanie systemu. W 
początkowej fazie funkcjonowania, biuro zatrudnia 4-6 osób na stanowiskach: 
Koordynator ds. Muzealnych (kontakt z partnerami, monitoring standardów), 
Specjalista ds. Marketingu i Komunikacji (promocja, media społecznościowe, 
eventy), Specjalista ds. IT i Systemów (platforma rezerwacyjna, baza danych), 
Księgowy/Specjalista ds. Finansowych (rozliczenia, controlling) oraz ewentualnie 
Asystent/Specjalista ds. Administracyjnych. Biuro ma charakter dwulokalizacyjny – 
główna siedziba znajduje się w jednym z głównych miast regionu (np. Rzeszów lub 
Preszów), ale funkcjonuje również punkt kontaktowy po drugiej stronie granicy, 
zapewniający fizyczną obecność fundacji w obu krajach. Pracownicy biura to osoby 
dwujęzyczne (polski-słowacki), posiadające kompetencje międzykulturowe oraz 
doświadczenie w projektach transgranicznych. 

B. Podział odpowiedzialności - główna rola Fundacji 

W wariancie optymalnym Fundacja Carpathia Museum Pass przejmuje pełną odpowiedzialność 
za zarządzanie marką oraz system operacyjny, podczas gdy muzea partnerskie koncentrują się 
na swojej podstawowej działalności statutowej oraz świadczeniu wysokiej jakości doświadczeń 
dla zwiedzających. 

Odpowiedzialność Fundacji obejmuje: 
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• Zarządzanie strategiczne marką – Fundacja definiuje długoterminową wizję rozwoju 
Carpathia Museum Pass, określa cele strategiczne, monitoruje trendy rynkowe oraz 
dostosowuje strategię do zmieniających się warunków. To Fundacja decyduje o 
kierunkach ekspansji geograficznej, nowych produktach oraz partnerstwach 
strategicznych. 

• Marketing i komunikacja – Fundacja prowadzi całość działań marketingowych i 
komunikacyjnych marki, zapewniając spójność przekazu oraz efektywne 
wykorzystanie budżetu promocyjnego. Obejmuje to zarządzanie stroną internetową i 
kanałami social media, kampanie reklamowe (online i offline), public relations, 
współpracę z mediami, produkcję materiałów promocyjnych oraz eventy 
marketingowe. Fundacja opracowuje również strategię content marketingową, 
tworząc wartościowe treści edukacyjne i inspirujące, które budują zaangażowanie 
społeczności wokół marki. 

• System dystrybucji i sprzedaży – Fundacja zarządza wszystkimi kanałami sprzedaży 
paszportów, zapewniając ich dostępność oraz wygodę zakupu dla użytkowników 
końcowych. Prowadzi centralną platformę sprzedaży online, zarządza siecią punktów 
sprzedaży offline (w muzeach, punktach informacji turystycznej, hotelach), 
negocjuje warunki z partnerami dystrybucyjnymi oraz monitoruje efektywność 
poszczególnych kanałów. 

• Infrastruktura technologiczna – Fundacja inwestuje w rozwój i utrzymanie 
systemów IT niezbędnych dla funkcjonowania paszportu muzealnego. Obejmuje to 
platformę rezerwacyjną umożliwiającą sprawdzanie godzin otwarcia i planowanie 
wizyt, system ewidencji odwiedzin w poszczególnych muzeach (niezbędny dla 
rozliczeń), bazę danych użytkowników (zgodną z RODO), aplikację mobilną dla 
posiadaczy paszportów, system CRM wspierający komunikację z użytkownikami oraz 
narzędzia analityczne monitorujące efektywność działań. 

• Zarządzanie finansowe i rozliczenia – Fundacja prowadzi kompleksową księgowość 
projektu, zarządza budżetem operacyjnym, rozlicza się z muzeami partnerskimi 
według ustalonych algorytmów oraz przygotowuje raporty finansowe dla Rady 
Fundacji i podmiotów finansujących. Transparentność finansowa jest kluczowa dla 
budowania zaufania wśród partnerów oraz zapewnienia długoterminowej stabilności 
projektu. 

• Zarządzanie jakością i standardami – Fundacja definiuje standardy obsługi 
zwiedzających obowiązujące we wszystkich muzeach partnerskich, monitoruje ich 
przestrzeganie poprzez mystery shopping oraz feedback od użytkowników, wspiera 
muzea w podniesieniu jakości poprzez szkolenia i wymianę dobrych praktyk, a także 
zarządza procesem rozpatrywania reklamacji i sytuacji konfliktowych. 

• Rozwój sieci partnerskiej – Fundacja aktywnie pozyskuje nowe muzea do sieci 
Carpathia Museum Pass, ocenia kandydatów pod kątem spełniania kryteriów 
jakościowych, negocjuje warunki przystąpienia oraz integruje nowych partnerów z 
systemem operacyjnym. Zarządza również procesem ewentualnego zawieszenia lub 
wyłączenia partnerów niespełniających standardów. 

• Fundraising i pozyskiwanie funduszy – Fundacja aktywnie poszukuje źródeł 
finansowania dla rozwoju projektu, przygotowuje wnioski grantowe do programów 
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unijnych i narodowych, nawiązuje relacje ze sponsorami i partnerami biznesowymi 
oraz zarządza programami patronackimi i crowdfundingiem. 

Ten szeroki zakres odpowiedzialności Fundacji wymaga profesjonalnego zespołu oraz 
odpowiednich zasobów, ale zapewnia spójność operacyjną oraz efektywność zarządzania 
marką, które byłyby niemożliwe do osiągnięcia w modelu zdecentralizowanym. 

C. Koordynacja polsko-słowacka 

Transgraniczny charakter Carpathia Museum Pass wymaga szczególnej uwagi na mechanizmy 
koordynacji między podmiotami po obu stronach granicy. Różnice w systemach prawnych, 
podatkowych, administracyjnych oraz kulturowych mogą stanowić wyzwanie, ale odpowiednia 
struktura zarządzania pozwala je przezwyciężyć. 

• Parytety narodowościowe w strukturach zarządzających – Jak wspomniano, kluczowe 
organy Fundacji zachowują równowagę polsko-słowacką. Jeśli Prezes Zarządu pochodzi 
z Polski, Wiceprezes jest ze Słowacji. W Radzie Fundacji oraz Radzie Programowej 
zapewniona jest proporcjonalna reprezentacja obu krajów. Zespół pracowników biura 
również odzwierciedla transgraniczny charakter projektu. 

• Dwujęzyczność komunikacji – Wszystkie kluczowe dokumenty, materiały promocyjne 
oraz komunikacja z muzeami partnerskimi prowadzone są równolegle w języku polskim i 
słowackim. Strona internetowa, aplikacja mobilna oraz wszystkie narzędzia dla 
użytkowników dostępne są w obu językach (oraz opcjonalnie w angielskim dla turystów 
międzynarodowych). Spotkania organów Fundacji prowadzone są z tłumaczeniem 
symultanicznym lub konsekutywnym, zapewniając pełne zrozumienie dla wszystkich 
uczestników. 

• Regularne spotkania transgraniczne – Kluczem do skutecznej koordynacji są regularne, 
osobiste spotkania przedstawicieli obu stron. Rada Fundacji spotyka się rotacyjnie – raz 
w Polsce, raz w Słowacji. Podobnie Rada Programowa organizuje swoje posiedzenia 
naprzemiennie po obu stronach granicy, co umożliwia muzeom lepsze poznanie się oraz 
budowanie osobistych relacji. Organizowane są również coroczne konferencje dla 
wszystkich pracowników muzeów partnerskich, służące wymianie doświadczeń oraz 
integracji zespołu. 

• Jednolite procedury operacyjne – Fundacja opracowuje zunifikowane procedury 
operacyjne, które są identyczne po obu stronach granicy, niwelując różnice wynikające z 
odmiennych systemów prawnych i administracyjnych. Dotyczy to zasad honorowania 
paszportów, procedur ewidencji odwiedzin, rozliczeń finansowych oraz standardów 
obsługi zwiedzających. 

• Wsparcie w navigacji prawno-podatkowej – Fundacja zapewnia muzeom wsparcie w 
nawigacji przez różnice w systemach prawnych i podatkowych obu krajów. Zatrudnia lub 
współpracuje z prawnikami i doradcami podatkowymi znającymi specyfikę obu 
jurysdykcji, pomagając muzeom w zgodnym z prawem rozliczaniu przychodów z 
paszportów oraz spełnianiu wymogów administracyjnych. 

• Wspólne narzędzia komunikacji – Fundacja inwestuje we wspólne platformy 
komunikacyjne, takie jak intranet dla muzeów partnerskich, grupy robocze online, 
wspólny kalendarz wydarzeń oraz newsletter wewnętrzny. Te narzędzia ułatwiają bieżącą 
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koordynację, wymianę informacji oraz budowanie poczucia wspólnoty wśród 
rozproszonych geograficznie partnerów. 

D. Rola muzeów partnerskich 

W wariancie optymalnym muzea partnerskie zachowują pełną autonomię w swoim 
podstawowym funkcjonowaniu statutowym, jednocześnie przyjmując określone zobowiązania 
wynikające z uczestnictwa w sieci Carpathia Museum Pass. 

Podstawowe zobowiązania muzeów: 

• Honorowanie paszportów – Muzeum zobowiązuje się do honorowania Carpathia 
Museum Pass jako ważnego dokumentu uprawniającego do bezpłatnego wstępu, 
zgodnie z warunkami określonymi w umowie partnerskiej. Oznacza to przyjmowanie 
posiadaczy paszportów na tych samych zasadach co zwiedzających z regularnymi 
biletami, bez dyskryminacji czy ograniczeń czasowych (poza uzasadnionymi 
przypadkami, takimi jak wydarzenia specjalne wymagające oddzielnej rezerwacji). 

• Ewidencja odwiedzin – Muzeum prowadzi dokładną ewidencję liczby zwiedzających z 
paszportami Carpathia Museum Pass, wykorzystując do tego system zapewniony przez 
Fundację (aplikacja mobilna, czytniki kodów QR, lub w przypadku mniejszych muzeów – 
prosty formularz online). Ta ewidencja jest podstawą do rozliczeń finansowych z 
Fundacją. 

• Przestrzeganie standardów jakości – Muzeum zobowiązuje się do utrzymania 
określonych standardów obsługi zwiedzających, obejmujących: czytelne oznakowanie 
godzin otwarcia, profesjonalną i uprzejmą obsługę, utrzymanie ekspozycji w należytym 
stanie, dostępność podstawowych udogodnień (toalety, możliwość przechowania 
bagażu), oznakowanie wizualne Carpathia Museum Pass przy wejściu oraz w 
materiałach promocyjnych. 

• Udział w działaniach promocyjnych – Muzea uczestniczą w koordynowanych przez 
Fundację działaniach promocyjnych, takich jak wspólne kampanie marketingowe, 
wydarzenia dla posiadaczy paszportów, Dni Otwarte Carpathia Museum Pass czy 
programy edukacyjne. Muzea udostępniają również materiały (zdjęcia, opisy kolekcji) dla 
potrzeb promocji całej sieci. 

• Komunikacja z Fundacją – Muzea utrzymują regularny kontakt z Fundacją, informując o 
zmianach w godzinach otwarcia, planowanych remontach czy wydarzeniach 
specjalnych. Uczestniczą w spotkaniach Rady Programowej oraz w badaniach 
ewaluacyjnych dotyczących funkcjonowania systemu. 

 

 

Korzyści dla muzeów partnerskich: 

W zamian za te zobowiązania, muzea otrzymują szereg wymiernych korzyści: 

• Wzrost frekwencji – Doświadczenia międzynarodowe pokazują, że muzea 
uczestniczące w systemach paszportowych odnotowują wzrost frekwencji o 15-40%, w 
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zależności od lokalizacji i dotychczasowej rozpoznawalności. Carpathia Museum Pass 
przyciąga zwiedzających, którzy bez paszportu nie odwiedziliby danego muzeum. 

• Przychody z rozliczeń – Fundacja rozlicza się z muzeami według algorytmu opartego na 
liczbie odwiedzin, zapewniając muzeom przychód za każdego zwiedzającego z 
paszportem. Chociaż przychód jednostkowy jest niższy niż cena regularnego biletu, 
większa liczba odwiedzin oraz całkowita eliminacja kosztów obsługi sprzedaży biletów 
często prowadzą do wzrostu przychodów netto. 

• Promocja i marketing – Muzea zyskują dostęp do profesjonalnej promocji na skalę 
niemożliwą do osiągnięcia własnymi siłami. Są promowane w materiałach Carpathia 
Museum Pass, na stronie internetowej, w mediach społecznościowych oraz w 
kampaniach reklamowych o zasięgu regionalnym i międzynarodowym. 

• Wsparcie organizacyjne – Fundacja oferuje muzeom wsparcie w różnych obszarach: 
szkolenia dla personelu, doradztwo w zakresie digitalizacji, wymianę dobrych praktyk, 
pomoc w pozyskiwaniu funduszy oraz wsparcie prawne i administracyjne. 

• Prestiż i certyfikacja – Przynależność do sieci Carpathia Museum Pass stanowi swoisty 
certyfikat jakości, potwierdzający, że muzeum spełnia określone standardy i jest częścią 
uznanej marki. To może zwiększać atrakcyjność muzeum również dla zwiedzających bez 
paszportów. 

• Networking i współpraca – Uczestnictwo w sieci otwiera możliwości współpracy z 
innymi muzeami – wymiany wystaw, wspólnych projektów badawczych, programów 
edukacyjnych oraz dzielenia się zasobami i kompetencjami. 

Model ten zakłada partnerstwo oparte na obopólnych korzyściach – Fundacja zarządza marką i 
zapewnia infrastrukturę, muzea dostarczają jakościowe doświadczenia dla zwiedzających. To 
podział ról, który maksymalizuje mocne strony każdej ze stron, prowadząc do synergii 
niemożliwej do osiągnięcia w modelu zdecentralizowanym. 

3.1.2 Model biznesowy 
Model biznesowy Carpathia Museum Pass w wariancie optymalnym opiera się na 
zrównoważonym podejściu do finansowania, zapewniającym stabilność operacyjną Fundacji 
oraz uczciwe rozliczenia z muzeami partnerskimi. Kluczowym założeniem jest stopniowe 
dążenie do samofinansowania się projektu, przy jednoczesnym zachowaniu społecznej misji 
demokratyzacji dostępu do kultury. 

A. Źródła finansowania 

Długoterminowa stabilność finansowa Carpathia Museum Pass wymaga dywersyfikacji źródeł 
przychodów, łączących środki publiczne, komercyjne oraz pochodzące od użytkowników. Model 
finansowy ewoluuje wraz z rozwojem projektu, przechodząc od silnej zależności od wsparcia 
publicznego w fazie startowej do rosnącego udziału przychodów komercyjnych w fazie 
dojrzałości. 

 

Faza startowa (lata 1-3): dominacja finansowania publicznego 
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W początkowym etapie funkcjonowania, Fundacja Carpathia Museum Pass opiera się głównie 
na finansowaniu zewnętrznym, które pokrywa znaczące koszty inwestycyjne związane z 
uruchomieniem systemu. 

• Dotacje unijne stanowią kluczowe źródło finansowania w fazie startowej. Projekt 
Carpathia Museum Pass idealnie wpisuje się w cele programów współpracy 
transgranicznej Unii Europejskiej, takich jak Interreg Central Europe, Europejska 
Współpraca Terytorialna czy programy Kreatywna Europa. Środki unijne mogą pokryć 
85% kosztów kwalifikowanych w programach transgranicznych, co czyni je naturalnym 
źródłem finansowania początkowych inwestycji. Wnioski o dofinansowanie unijne 
koncentrują się na następujących obszarach: rozwój infrastruktury IT (platforma 
rezerwacyjna, aplikacja mobilna, systemy ewidencji), działania marketingowe i 
promocyjne (kampanie, materiały, wydarzenia), szkolenia i budowanie kompetencji 
personelu muzealnego, badania i ewaluacja projektu oraz koszty zarządzania projektem 
w fazie wdrożeniowej. Strategia pozyskiwania środków unijnych zakłada aplikowanie do 
kilku programów równolegle, aby zmaksymalizować szanse na finansowanie oraz 
rozłożyć środki na różne obszary działalności. Fundacja zatrudnia lub współpracuje z 
doświadczonym specjalistą ds. funduszy unijnych, który profesjonalnie przygotowuje 
wnioski oraz zarządza rozliczeniami projektów. 

• Wkład własny samorządów i Euroregionu Karpackiego stanowi niezbędny element 
finansowania projektu, zarówno jako wkład własny do projektów unijnych (zwykle 15% 
budżetu), jak i źródło finansowania kosztów niekwalifikowanych. Samorządy regionalne 
(województwa małopolskie i podkarpackie po stronie polskiej, regiony preszowski i 
żyliński po stronie słowackiej) mają bezpośredni interes w rozwoju turystyki kulturalnej 
jako źródła rozwoju gospodarczego regionu. Wkład samorządowy może przyjmować 
różne formy: dotacje celowe na działalność Fundacji, finansowanie działań 
promocyjnych Carpathia Museum Pass w ramach szerszych kampanii marketingowych 
regionu, udostępnienie pomieszczeń biurowych dla Fundacji, wsparcie rzeczowe 
(wyposażenie, infrastruktura) oraz finansowanie konkretnych projektów, takich jak 
wydarzenia kulturalne czy programy edukacyjne. Euroregion Karpacki, jako fundator i 
gwarant transgranicznego charakteru projektu, również wnosi wkład finansowy, 
szczególnie w początkowej fazie, pokrywając koszty związane z utworzeniem Fundacji, 
przygotowaniem dokumentów statutowych oraz pierwszymi działaniami 
organizacyjnymi. 

• Dotacje narodowe i ministerialne – zarówno polskie Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa 
Narodowego, jak i słowackie Ministerstvo kultúry oferują programy dotacyjne dla 
projektów promujących kulturę oraz zwiększających dostępność dziedzictwa. Carpathia 
Museum Pass może aplikować o takie środki na konkretne programy, takie jak: edukacja 
muzealna i programy dla młodzieży, digitalizacja zbiorów i tworzenie treści cyfrowych, 
badania nad dziedzictwem kulturowym regionu, wydarzenia kulturalne i festiwale czy 
wymiana międzynarodowa i współpraca instytucji kultury. 

• Sponsoring korporacyjny – już w fazie startowej Fundacja aktywnie poszukuje 
partnerów biznesowych zainteresowanych wsparciem projektu. Potencjalni sponsorzy to 
przede wszystkim firmy działające w regionie i mające interes w jego rozwoju 
turystycznym: sieci hotelowe i obiekty noclegowe, firmy turystyczne i biura podróży, 
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banki i instytucje finansowe (paszport może być dystrybuowany przez sieć oddziałów), 
producenci dóbr konsumpcyjnych poszukujący pozytywnego wizerunku związanego z 
kulturą, firmy paliwowe (stacje benzynowe jako punkty dystrybucji), producenci 
samochodów (Karpaty jako destynacja road-tripów). 

Sponsorzy otrzymują w zamian pakiety benefitów dostosowane do poziomu zaangażowania: 
eksponowanie logo na materiałach promocyjnych i stronie internetowej, obecność w 
kampaniach marketingowych, możliwość organizacji wydarzeń dla klientów korporacyjnych, 
pakiety paszportów dla pracowników i klientów oraz pozytywny wizerunek związany ze 
wsparciem kultury i edukacji. 

Faza wzrostu (lata 4-7): dywersyfikacja przychodów 

W miarę wzrostu rozpoznawalności marki oraz liczby sprzedanych paszportów, struktura 
finansowania stopniowo się zmienia, zwiększając udział przychodów komercyjnych. 

• Przychody ze sprzedaży paszportów stają się głównym źródłem finansowania 
operacyjnego Fundacji. Model biznesowy zakłada, że po pokryciu kosztów rozliczeń z 
muzeami (tj. opłat przekazywanych muzeom za każdą wizytę posiadacza paszportu), 
pozostała część przychodu ze sprzedaży zasila budżet operacyjny Fundacji, pokrywając 
koszty zarządzania, marketingu, infrastruktury IT oraz rozwoju. 

Kluczowym wskaźnikiem jest tzw. "unit economics" – ekonomika pojedynczego 
paszportu. Jeśli średnia cena paszportu wynosi 100 PLN, a średni koszt rozliczeń z 
muzeami (przy założeniu, że przeciętny posiadacz odwiedza 5 muzeów, a koszt 
rozliczenia za wizytę to 10 PLN) wynosi 50 PLN, to marża operacyjna wynosi 50 PLN na 
paszport. Ta marża musi pokryć wszystkie koszty operacyjne Fundacji oraz generować 
nadwyżkę na inwestycje rozwojowe. 

Model zakłada konserwatywne tempo wzrostu sprzedaży: rok 1: 2,000 paszportów (faza 
pilotażowa), rok 2: 5,000 paszportów (rozszerzenie promocji), rok 3: 10,000 paszportów 
(osiągnięcie masy krytycznej), rok 4-5: 15,000-20,000 paszportów (faza wzrostu), rok 6+: 
25,000-30,000 paszportów (faza dojrzałości). 

• Opłaty członkowskie muzeów – muzea partnerskie wnoszą roczne opłaty członkowskie, 
które współfinansują działalność Fundacji. Opłaty są różnicowane w zależności od 
wielkości muzeum oraz liczby odwiedzin, zapewniając sprawiedliwy podział kosztów. 
Przykładowa struktura: muzea małe (do 10,000 odwiedzin rocznie): 2,000-3,000 PLN/rok, 
muzea średnie (10,000-50,000 odwiedzin): 5,000-8,000 PLN/rok, muzea duże (powyżej 
50,000 odwiedzin): 10,000-15,000 PLN/rok. 

Opłaty członkowskie pokrywają koszty wspólnej promocji, utrzymania systemów IT, 
koordynacji sieci oraz wsparcia organizacyjnego dla muzeów. Model zakłada, że opłaty 
nie mogą stanowić bariery wejścia dla mniejszych muzeów, dlatego są utrzymywane na 
umiarkowanym poziomie, a w przypadkach szczególnie wartościowych partnerów 
możliwe są zwolnienia lub obniżki. 

• Produkty premium i dodatkowe – w fazie wzrostu Fundacja rozwija dodatkowe produkty 
generujące przychód: paszporty korporacyjne dla firm (prezenty dla 
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klientów/pracowników, wyższa cena), przewodniki tematyczne i publikacje 
(sprzedawane online i w muzeach), merchandising (torby, notesy, pamiątki z logo 
Carpathia Museum Pass), eventy premium (wycieczki kuratorskie, spotkania z 
ekspertami, kolacje w muzealnych kawiarniach), programy lojalnościowe i subskrypcje 
(premium membership z dodatkowymi benefitami). 

Te produkty dodatkowe nie tylko generują przychód, ale również wzbogacają ofertę marki 
oraz budują zaangażowaną społeczność wokół Carpathia Museum Pass. 

Faza dojrzałości (rok 8+): samofinansowanie 

Długoterminowym celem jest osiągnięcie samofinansowania, gdzie przychody komercyjne w 
pełni pokrywają koszty operacyjne, a Fundacja jest niezależna od dotacji publicznych w bieżącej 
działalności. Dotacje i środki publiczne są wtedy wykorzystywane wyłącznie na projekty 
rozwojowe, innowacyjne programy czy ekspansję geograficzną. 

W fazie dojrzałości struktura przychodów wygląda następująco: przychody ze sprzedaży 
paszportów: 60-70%, opłaty członkowskie muzeów: 15-20%, sponsoring i partnerstwa: 10-15%, 
produkty dodatkowe i inne: 5-10%. 

Osiągnięcie samofinansowania wymaga konsekwentnego budowania rozpoznawalności marki, 
wzrostu bazy użytkowników oraz optymalizacji kosztów operacyjnych. To ambitny, ale 
realistyczny cel, osiągnięty przez wiele dojrzałych systemów paszportów muzealnych w Europie. 

B. Model dystrybucji paszportów 

Skuteczny model dystrybucji jest kluczowy dla udostępnienia paszportów szerokiej grupie 
potencjalnych użytkowników. Carpathia Museum Pass wykorzystuje wielokanałowy model 
dystrybucji, łączący sprzedaż online z gęstą siecią punktów sprzedaży offline. 

B.1 Sprzedaż online – platforma e-commerce 

Głównym kanałem dystrybucji jest dedykowana platforma e-commerce zintegrowana ze stroną 
internetową Carpathia Museum Pass. Platforma umożliwia: 

• Zakup paszportów 24/7 z dowolnego miejsca, przy użyciu różnych metod płatności 
(karty płatnicze, BLIK, PayPal, przelewy bankowe) 

• Wybór typu paszportu (indywidualny, rodzinny, studencki, senior) oraz okresu ważności 

• Personalizację – możliwość dodania zdjęcia, imienia, co zwiększa wartość pamiątkową 
paszportu 

• E-paszport – opcja otrzymania paszportu w formie cyfrowej (PDF z kodem QR) 
natychmiast po zakupie, bez konieczności czekania na wysyłkę 

• Planowanie wizyt – zintegrowane narzędzie pokazujące mapę muzeów, ich ofertę, 
godziny otwarcia, umożliwiające tworzenie własnych tras 

• Program lojalnościowy – rejestracja konta użytkownika, gromadzenie punktów, dostęp 
do ofert specjalnych 
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Platforma jest w pełni responsywna (dostosowana do urządzeń mobilnych) oraz dostępna w 
trzech wersjach językowych (polski, słowacki, angielski). Proces zakupu jest maksymalnie 
uproszczony – od momentu wejścia na stronę do finalizacji transakcji nie więcej niż 3 kliknięcia. 

Fundacja inwestuje w optymalizację SEO oraz kampanie SEM (Google Ads), aby platforma była 
łatwo znajdowana przez osoby poszukujące atrakcji kulturalnych w regionie. Integracja z Google 
Maps oraz portalami turystycznymi zapewnia dodatkową widoczność. 

B.2 Sprzedaż offline – sieć punktów partnerskich 

Pomimo dominacji zakupów online, znaczna część użytkowników, szczególnie starszych oraz 
turystów spontanicznie odwiedzających region, preferuje zakup paszportu w fizycznym punkcie. 
Fundacja buduje gęstą sieć punktów sprzedaży obejmującą: 

• Muzea partnerskie – każde muzeum uczestniczące w sieci Carpathia Museum Pass jest 
jednocześnie punktem sprzedaży paszportów. To naturalne miejsce dotarcia do osób 
zainteresowanych ofertą kulturalną. Muzea otrzymują prowizję od sprzedaży (np. 10% 
wartości paszportu), co motywuje do aktywnej promocji. 

• Punkty informacji turystycznej – zarówno regionalne, jak i lokalne centra informacji 
turystycznej są kluczowymi punktami kontaktu z turystami planującymi pobyt w regionie. 
Fundacja nawiązuje współpracę z wszystkimi IT w regionie, zapewniając im materiały 
promocyjne oraz system prowizyjny. 

• Hotele i obiekty noclegowe – partnerstwo z hotelami, pensjonatami i hostelami 
umożliwia dotarcie do turystów w momencie, gdy planują swój pobyt. Recepcje 
hotelowe mogą sprzedawać paszporty lub informować o możliwości zakupu online. 
Współpraca może obejmować pakiety "nocleg + paszport" oferowane przez hotele. 

• Księgarnie i sklepy z pamiątkami – szczególnie te zlokalizowane w centrach miast i 
miejscowościach turystycznych. Paszport jest atrakcyjnym produktem dla księgarni 
specjalizujących się w literaturze regionalnej oraz przewodnikach. 

• Partnerzy korporacyjni – banki, firmy ubezpieczeniowe, stacje benzynowe mogą 
dystrybuować paszporty jako element swoich programów lojalnościowych lub benefitów 
dla klientów. 

• Eventy i targi turystyczne – Fundacja jest obecna na targach turystycznych, festiwalach 
kulturalnych, jarmarkach regionalnych, gdzie prowadzi bezpośrednią sprzedaż oraz 
promocję paszportów. 

Wszystkie punkty sprzedaży offline są wyposażone w materiały promocyjne (plakaty, ulotki, 
rollup'y), próbki paszportów do obejrzenia oraz przeszkolony personel potrafiący odpowiedzieć 
na pytania potencjalnych nabywców. Fundacja prowadzi regularne szkolenia dla partnerów 
dystrybucyjnych, zapewniając wysoką jakość obsługi we wszystkich punktach. 

B.3 Dystrybucja korporacyjna i grupowa 

Dla klientów korporacyjnych oraz grup zorganizowanych (szkoły, uniwersytety, organizacje) 
Fundacja oferuje dedykowany kanał sprzedaży z możliwością negocjacji warunków, 
fakturowania zbiorczego oraz dostosowania produktu (np. paszporty z logo firmy dla celów 
prezentowych). 
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Sprzedaż grupowa obsługiwana jest przez dedykowanego pracownika Fundacji, który zapewnia 
indywidualne podejście oraz doradza w doborze optymalnej oferty dla danej grupy. 

C. Polityka cenowa 

Polityka cenowa Carpathia Museum Pass musi zrównoważyć trzy cele: dostępność 
ekonomiczną dla szerokiego grona użytkowników, zapewnienie wystarczających przychodów dla 
Fundacji i muzeów oraz kreowanie postrzegania paszportu jako wartościowego produktu 
(unikanie wrażenia "taniego" produktu obniżającego prestiż muzeów). 

C.1 Struktura cenowa – warianty produktowe 

Carpathia Museum Pass oferuje zróżnicowane warianty produktowe, dostosowane do potrzeb 
różnych segmentów użytkowników: 

Paszport roczny indywidualny  

(cena: 150-200 PLN / 15-20 EUR) 

 

• Nielimitowany wstęp do wszystkich muzeów partnerskich 
przez 12 miesięcy od daty aktywacji 

• Adresowany do mieszkańców regionu oraz pasjonatów 
kultury planujących wielokrotne wizyty 

• Wartość progowa: równowartość 3-4 biletów do muzeów 
(przy założeniu średniej ceny biletu 40-50 PLN) 

Paszport rodzinny  
(cena: 300-350 PLN / 30-35 EUR) 

 

• Obejmuje 2 dorosłych + do 3 dzieci (do 18 lat) 

• Okres ważności: 12 miesięcy 

• Szczególnie atrakcyjny dla rodzin, eliminujący barierę 
kosztową przy planowaniu wyjazdów z dziećmi 

• Wartość progowa: równowartość 6-8 biletów normalnych 

Paszport krótkoterminowy 
(cena: 80-100 PLN / 8-10 EUR) 

 

• Okres ważności: 7 dni od aktywacji 

• Adresowany do turystów odwiedzających region na krótko 

• Wartość progowa: równowartość 2-3 biletów normalnych 

Paszport 
studencki/młodzieżowy  
(cena: 100-120 PLN / 10-12 EUR) 

 

• Dla osób do 26 lat posiadających ważną legitymację 
studencką lub uczniowską 

• Okres ważności: 12 miesięcy 

• Wspiera dostęp młodzieży do kultury oraz buduje nawyk 
korzystania z oferty muzealnej 

Paszport senior  
(cena: 100-120 PLN / 10-12 EUR) 

 

• Dla osób 60+ 

• Okres ważności: 12 miesięcy 

• Promuje aktywność kulturalną seniorów 
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C.2 Zasady ustalania cen 

Ceny są ustalane w oparciu o następujące kryteria: 

• Analiza kosztów – cena musi pokryć średnie koszty rozliczeń z muzeami (przy 
założonych średnich liczbach wizyt) oraz wnieść wkład do kosztów operacyjnych 
Fundacji. Model zakłada, że przeciętny posiadacz paszportu rocznego odwiedza 5-7 
muzeów, co przy średnim koszcie rozliczenia 12-15 PLN za wizytę daje koszt zmienny 60-
105 PLN. Przy cenie 150-200 PLN pozostaje marża 45-140 PLN na koszty stałe i rozwój. 

• Benchmarking konkurencji – analiza cen podobnych produktów w regionie oraz 
porównanie z międzynarodowymi systemami paszportów muzealnych (Swiss Museum 
Pass: ok. 200 CHF/rok, Museum Pass Berlin: ok. 30 EUR/3 dni). Ceny Carpathia Museum 
Pass są pozycjonowane jako przystępne w porównaniu do zachodnioeuropejskich 
odpowiedników, uwzględniając różnice w poziomie dochodów. 

• Postrzegana wartość przez użytkowników – badania focus group oraz ankiety 
wykazują, że potencjalni użytkownicy postrzegają wartość rocznego paszportu na 
poziomie 150-250 PLN, co wskazuje, że proponowane ceny mieszczą się w 
akceptowalnym zakresie. 

• Wrażliwość cenowa segmentów – młodzież i seniorzy są bardziej wrażliwi cenowo, stąd 
znaczące obniżki dla tych grup. Rodziny akceptują wyższą cenę bezwzględną, ale 
oczekują relatywnie niższej ceny per capita. 

 

C.3 Elastyczność cenowa i promocje 

Polityka cenowa nie jest sztywna – Fundacja stosuje dynamiczne podejście, wykorzystując 
promocje i obniżki jako narzędzie marketingowe: 

• Early bird – obniżki dla osób kupujących paszporty z wyprzedzeniem przed sezonem (np. 
kupno w marcu na sezon letni daje 15% rabatu) 

• Akcje promocyjne – okresowe obniżki cen związane z wydarzeniami (np. Noc Muzeów, 
Europejskie Dni Dziedzictwa, Światowy Dzień Turystyki) 

• Kod rabatowy dla partnerów – hotele, biura turystyczne, firmy partnerskie otrzymują 
kody rabatowe dla swoich klientów (10-15% obniżki), co motywuje do promowania 
paszportu 

• Program lojalnościowy – posiadacze przedłużający paszport na kolejny rok otrzymują 
rabat (np. 20% obniżki przy prolongacie) 

• Pakiety grupowe – obniżki dla grup zorganizowanych (szkoły, uniwersytety, firmy) przy 
zakupie minimum 10 paszportów 

C.4 System rozliczeń między muzeami 

Sprawiedliwy i transparentny system rozliczeń z muzeami partnerskimi jest fundamentem 
zaufania oraz długoterminowej współpracy. Model rozliczeń musi równoważyć dwa cele: 
zapewnienie muzeom odpowiedniej rekompensaty za udostępnienie zbiorów oraz utrzymanie 
finansowej zrównoważoności całego systemu. 

Model oparty na faktycznych wizytach 
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Carpathia Museum Pass stosuje model rozliczeń proporcjonalnych do rzeczywistej liczby wizyt 
posiadaczy paszportów w poszczególnych muzeach. To najbardziej sprawiedliwe podejście, 
gdzie muzea otrzymują wynagrodzenie adekwatne do swojego rzeczywistego wkładu w obsługę 
użytkowników paszportów. 

Mechanizm rozliczeń: 

Każde muzeum prowadzi ewidencję liczby wizyt posiadaczy Carpathia Museum Pass, 
wykorzystując system dostarczony przez Fundację (aplikacja mobilna do skanowania kodów QR 
na paszportach, prosty formularz online dla muzeów bez zaawansowanych systemów, integracja 
z istniejącymi systemami kasowymi w większych muzeach). 

Na koniec każdego miesiąca muzeum raportuje do Fundacji liczbę wizyt posiadaczy paszportów. 
Fundacja weryfikuje dane (krzyżując je z liczbą aktywnych paszportów oraz statystykami z 
aplikacji mobilnej) oraz oblicza należne muzeom kwoty. 

Algorytm rozliczenia: 

Kwota rozliczenia za wizytę jest ustalana jako procent standardowej ceny biletu normalnego w 
danym muzeum. Model zakłada współczynnik 40-50% ceny biletu normalnego. 

Przykład: Jeśli muzeum X ma cenę biletu normalnego 30 PLN, to za każdą wizytę posiadacza 
paszportu Carpathia Museum Pass otrzymuje 12-15 PLN (przy współczynniku 40-50%). 

Ten współczynnik jest uzasadniony następującymi argumentami: 

• Muzeum nie ponosi kosztów obsługi sprzedaży biletu (obsługa kasy, druk biletu, 
rozliczenie gotówki) 

• Muzeum nie ponosi ryzyka niesprzedanych biletów 

• Muzeum otrzymuje dodatkowych zwiedzających, których bez paszportu nie 
przyciągnęłoby 

• Muzeum korzysta z promocji i marketingu finansowanego przez Fundację 

• Procent przeznaczony dla Fundacji (50-60% ceny biletu) pokrywa koszty operacyjne 
systemu oraz inwestycje rozwojowe 

Różnicowanie stawek: 

System może przewidywać różnicowanie stawek w zależności od specyfiki muzeum: 

• Muzea z niską ceną biletu (10-20 PLN) – wyższy współczynnik (50-60%), aby zapewnić 
sensowną kwotę rozliczenia 

• Muzea z wysoką ceną biletu (50+ PLN) – niższy współczynnik (40%), ponieważ nawet 
przy niższym procencie kwota bezwzględna jest satysfakcjonująca 

• Muzea z bardzo niską frekwencją – możliwość indywidualnych ustaleń, np. 
gwarantowane minimum rozliczenia rocznie 

Częstotliwość rozliczeń: 
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Rozliczenia następują co miesiąc lub co kwartał (w zależności od preferencji muzeum oraz 
wielkości należności). Mniejsze muzea mogą preferować rozliczenia kwartalne, aby 
zminimalizować koszty administracyjne, podczas gdy większe mogą wymagać miesięcznych 
płatności dla płynności finansowej. 

Płatności realizowane są przelewem bankowym na podstawie faktury wystawionej przez 
muzeum lub noty księgowej wystawionej przez Fundację (w zależności od ustaleń prawno-
podatkowych w danym kraju). 

 

Transparentność i kontrola: 

Każde muzeum ma dostęp do panelu online, gdzie w czasie rzeczywistym widzi liczbę wizyt 
posiadaczy paszportów, narastające należności oraz historię rozliczeń. Ten poziom 
transparentności buduje zaufanie oraz eliminuje potencjalne spory. 

Fundacja prowadzi również niezależny audyt danych, porównując zgłoszone przez muzea liczby 
wizyt ze statystykami z aplikacji mobilnej oraz liczbą aktywnych paszportów. W przypadku 
rozbieżności, Fundacja kontaktuje się z muzeum w celu wyjaśnienia. 

 

3.2 Wariant promocyjno-integracyjny 
Wariant promocyjno-integracyjny stanowi alternatywne podejście do budowy marki Carpathia 
Museum Pass, charakteryzujące się niższym progiem wejścia, szybszym wdrożeniem oraz 
większą elastycznością w dostosowywaniu się do potrzeb i możliwości partnerów. Model ten 
koncentruje się na stopniowym budowaniu współpracy oraz testowaniu rynku przed podjęciem 
decyzji o głębszej integracji instytucjonalnej i finansowej. 

W tym wariancie Carpathia Museum Pass jest przede wszystkim produktem promocyjnym i 
platformą współpracy, a nie w pełni zintegrowanym systemem biletowym. Paszport pełni funkcję 
przewodnika, mapy kulturowej regionu oraz narzędzia budowania świadomości o bogactwie 
oferty muzealnej pogranicza polsko-słowackiego. To podejście "soft", które pozwala muzeom 
stopniowo przyzwyczaić się do współpracy transgranicznej, zbudować wzajemne zaufanie oraz 
przetestować zainteresowanie rynku przed zaangażowaniem znaczących zasobów finansowych i 
organizacyjnych. 

3.2.1 Model zarządzania 
A. Struktura organizacyjna - oparta o struktury Euroregionu Karpackiego 

W wariancie promocyjno-integracyjnym nie powstaje odrębna fundacja ani inne niezależne 
struktury prawne. Zarządzanie projektem Carpathia Museum Pass jest wbudowane w istniejące 
struktury Euroregionu Karpackiego, wykorzystując jego doświadczenie w koordynacji projektów 
transgranicznych oraz istniejącą infrastrukturę administracyjną. 
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• Euroregion Karpacki jako organizator projektu. Euroregion Karpacki przyjmuje rolę 
lidera i koordynatora projektu Carpathia Museum Pass, co jest naturalnym rozwinięciem 
jego misji promowania współpracy transgranicznej w różnych obszarach, w tym w 
kulturze i turystyce. Wykorzystanie istniejącej struktury Euroregionu eliminuje 
konieczność tworzenia nowych podmiotów prawnych, co znacząco skraca czas 
wdrożenia oraz obniża koszty administracyjne. 

Euroregion posiada już ustalone mechanizmy współpracy z samorządami po obu 
stronach granicy, co ułatwia koordynację oraz pozyskiwanie wsparcia politycznego i 
finansowego dla projektu. Ma również doświadczenie w zarządzaniu projektami 
finansowanymi z funduszy unijnych, co jest cenną kompetencją w kontekście 
pozyskiwania środków na rozwój Carpathia Museum Pass. 

• Biuro Projektu Carpathia Museum Pass. W ramach struktury Euroregionu Karpackiego 
tworzone jest dedykowane Biuro Projektu Carpathia Museum Pass, które zajmuje się 
operacyjnym zarządzaniem inicjatywą. Biuro nie jest odrębnym podmiotem prawnym, 
lecz jednostką organizacyjną w ramach Euroregionu, co upraszcza strukturę oraz obniża 
koszty. 

Biuro Projektu fizycznie zlokalizowane jest w siedzibie Euroregionu Karpackiego, 
wykorzystując istniejącą infrastrukturę (pomieszczenia biurowe, wyposażenie, systemy 
IT). W początkowej fazie Biuro zatrudnia 2-3 osoby na stanowiskach: Koordynator 
Projektu (zarządzanie operacyjne, kontakt z muzeami, organizacja wydarzeń), Specjalista 
ds. Komunikacji i Promocji (strona internetowa, social media, materiały promocyjne) 
oraz ewentualnie Asystent/Specjalista ds. Administracyjnych (wsparcie logistyczne, 
dokumentacja). 

Pracownicy Biura są zatrudnieni przez Euroregion Karpacki na zasadach obowiązujących 
w tej organizacji, co eliminuje konieczność tworzenia odrębnych struktur kadrowych oraz 
systemów wynagrodzeń. Biuro funkcjonuje jako projekt czasowy (najczęściej w ramach 
projektów finansowanych zewnętrznie, z horyzontem 2-3 lat), z możliwością przedłużenia 
lub transformacji w stałą strukturę w przypadku sukcesu inicjatywy. 

• Komitet Sterujący. Dla zapewnienia właściwego nadzoru oraz reprezentacji interesów 
kluczowych interesariuszy, w ramach projektu powołany zostaje Komitet Sterujący, który 
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pełni funkcję analogiczną do Rady Fundacji w wariancie optymalnym, choć o bardziej 
ograniczonych kompetencjach. 

W skład Komitetu Sterującego wchodzą: przedstawiciele władz Euroregionu Karpackiego 
(po jednym z polskiej i słowackiej strony), przedstawiciele samorządów regionalnych 
zaangażowanych w projekt, przedstawiciele muzeów partnerskich (2-3 osoby wybierane 
przez muzea), ekspert ds. turystyki kulturowej (osoba zewnętrzna z odpowiednimi 
kompetencjami). 

Komitet spotyka się 2-3 razy w roku, omawiając postępy projektu, zatwierdzając plany 
działania oraz budżety, podejmując strategiczne decyzje dotyczące rozwoju inicjatywy 
oraz pełniąc funkcję doradczą dla Biura Projektu. Decyzje Komitetu mają charakter 
rekomendacyjny dla władz Euroregionu, które formalnie zatwierdzają kluczowe decyzje 
projektowe. 

• Grupa Robocza Muzeów. Komplementarnie do Komitetu Sterującego funkcjonuje Grupa 
Robocza Muzeów, która gromadzi wszystkie muzea partnerskie i stanowi forum wymiany 
doświadczeń, konsultacji programowych oraz wspólnego rozwiązywania problemów 
operacyjnych. To odpowiednik Rady Programowej z wariantu optymalnego, ale o bardziej 
nieformalnym charakterze. 

Grupa spotyka się 2-3 razy w roku, na zmianę po polskiej i słowackiej stronie granicy, 
łącząc spotkania robocze z wizytami w muzeach goszczących. Te spotkania służą nie 
tylko wymianie informacji, ale również budowaniu osobistych relacji między 
pracownikami muzeów, co jest fundamentem długoterminowej współpracy. 

Spotkania Grupy Roboczej są otwarte dla wszystkich zainteresowanych pracowników 
muzeów partnerskich – nie tylko dyrektorów, ale również kuratorów, pracowników 
działów edukacji, specjalistów ds. promocji. Ta inkluzywność buduje zaangażowanie na 
różnych poziomach organizacji oraz ułatwia operacyjną współpracę. 

B. Podział odpowiedzialności 

W wariancie promocyjno-integracyjnym podział odpowiedzialności jest bardziej rozproszony niż 
w modelu optymalnym, z większym zakresem autonomii i odpowiedzialności po stronie 
poszczególnych muzeów. 

B.1 Odpowiedzialność Biura Projektu (Euroregion Karpacki): 

• Koordynacja sieci – Biuro pełni rolę centrum komunikacji i koordynacji między muzeami 
partnerskimi, organizując spotkania, ułatwiając wymianę informacji oraz moderując 
wspólne inicjatywy. To punkt kontaktowy dla wszystkich pytań i problemów dotyczących 
projektu. 

• Wspólna promocja i marketing – Biuro zarządza wspólnymi działaniami promocyjnymi 
marki Carpathia Museum Pass, co obejmuje: prowadzenie strony internetowej i portali 
społecznościowych prezentujących wszystkie muzea partnerskie, produkcję wspólnych 
materiałów promocyjnych (foldery, mapy, ulotki), organizację kampanii marketingowych 
promujących sieć muzeów jako całość, udział w targach turystycznych i wydarzeniach 
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branżowych, współpracę z mediami i influencerami oraz koordynację wspólnych 
wydarzeń (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/książeczka z informacjami o 
muzeach, mapami, miejscem na pieczątki) oraz cyfrowej (PDF do pobrania, treści na 
stronie internetowej). Paszport ten nie jest biletem wstępu, lecz przewodnikiem i 
narzędziem gamifikacji, zachęcającym do zwiedzania kolejnych muzeów. 

• Platforma informacyjna – Biuro tworzy i utrzymuje portal internetowy Carpathia 
Museum Pass, który jest kompleksowym źródłem informacji o muzeach partnerskich, 
ich zbiorach, godzinach otwarcia, wydarzeniach specjalnych oraz trasach zwiedzania. 
Portal zawiera również interaktywną mapę, kalendarze wydarzeń, galerię zdjęć oraz 
sekcję edukacyjną. 

• Aplikacja mobilna – w ramach dostępnych środków Biuro może rozwinąć prostą 
aplikację mobilną umożliwiającą: przeglądanie listy muzeów i ich oferty, nawigację GPS 
do poszczególnych muzeów, zbieranie cyfrowych pieczątek po wizytach w muzeach 
(gamifikacja), dostęp do specjalnych ofert i zniżek od partnerów, powiadomienia o 
wydarzeniach i nowościach. 

• Koordynacja zniżek i ofert specjalnych – Biuro negocjuje z muzeami i innymi 
partnerami (hotele, restauracje, atrakcje turystyczne) oferty specjalne i zniżki dla osób 
posiadających paszport Carpathia Museum Pass (w wersji fizycznej lub cyfrowej). Tworzy 
i aktualizuje bazę tych ofert, dostępną na stronie internetowej i w aplikacji. 

• Wsparcie w organizacji wspólnych wydarzeń – Biuro inicjuje i wspiera organizację 
wydarzeń angażujących kilka muzeów jednocześnie, takich jak: tematyczne weekendy 
(np. Weekend Kultury Ludowej Karpat), nocne zwiedzania, wspólne warsztaty i programy 
edukacyjne, konkursy dla zwiedzających (np. odwiedź 10 muzeów i wygraj nagrodę), 
wystawy wędrujące prezentowane kolejno w różnych muzeach. 

• Dokumentacja i ewaluacja – Biuro monitoruje funkcjonowanie projektu, zbiera dane o 
frekwencji (w oparciu o dobrowolne raporty muzeów), przeprowadza badania satysfakcji 
użytkowników oraz przygotowuje raporty dla Komitetu Sterującego i podmiotów 
finansujących. 

B. 2 Odpowiedzialność muzeów partnerskich: 

W wariancie promocyjno-integracyjnym muzea zachowują pełną autonomię i nie są 
zobowiązane do wprowadzania bezpłatnego wstępu dla posiadaczy paszportów. Ich rola 
koncentruje się na współpracy promocyjnej oraz budowaniu wspólnej oferty. 

• Oferowanie zniżek i ofert specjalnych – Muzea dobrowolnie oferują zniżki dla osób 
posiadających paszport Carpathia Museum Pass (typowo 10-20% zniżki od ceny biletu 
normalnego, lub specjalne ceny na warsztaty i wydarzenia). Każde muzeum 
samodzielnie decyduje o zakresie i warunkach zniżek. 

• Współpraca w promocji – Muzea aktywnie promują markę Carpathia Museum Pass oraz 
inne muzea partnerskie poprzez: eksponowanie materiałów promocyjnych w swoich 
obiektach, informowanie zwiedzających o możliwości zwiedzenia innych muzeów w 
sieci, udostępnianie paszportów (w wersji drukowanej) w recepcji lub kasie, promowanie 
wspólnych wydarzeń w swoich kanałach komunikacji. 
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• Udostępnianie informacji – Muzea regularnie aktualizują informacje o swojej ofercie, 
godzinach otwarcia, cenach, wydarzeniach specjalnych, przekazując je do Biura 
Projektu w celu publikacji na wspólnej platformie. 

• Umieszczanie pieczątek – Muzea umieszczają w paszportach fizycznych specjalne 
pieczątki potwierdzające wizytę, co jest elementem gamifikacji zachęcającym do 
odwiedzania kolejnych miejsc. W przypadku aplikacji mobilnej – muzea mogą 
udostępnić kod QR do zeskanowania przez zwiedzających. 

• Uczestnictwo we wspólnych inicjatywach – Muzea angażują się w organizację 
wspólnych wydarzeń, takich jak tematyczne weekendy, konkursy, wystawy wędrujące, 
dzieląc się zasobami, doświadczeniem oraz pomysłami. 

• Dobrowolne raportowanie frekwencji – Muzea mogą (dobrowolnie, bez zobowiązań 
formalnych) raportować liczbę osób odwiedzających z paszportem Carpathia Museum 
Pass, co pomaga w ewaluacji projektu. Dane te są agregowane i anonimizowane. 

Ten model zakłada partnerstwo oparte na dobrowolności i obopólnych korzyściach, a nie na 
sztywnych zobowiązaniach kontraktowych. Muzea widzą wartość we współpracy (wspólna 
promocja, networking, nowe pomysły) i dlatego angażują się w projekt, nie jest im to jednak 
narzucane odgórnie. 

C. Koordynacja polsko-słowacka 

Transgraniczny charakter projektu wymaga szczególnej uwagi na mechanizmy zapewniające 
równowagę i współpracę między partnerami z obu krajów. 

• Parytet w strukturach zarządzających – Komitet Sterujący zachowuje równą 
reprezentację polską i słowacką. Stanowisko Koordynatora Projektu może rotować 
między przedstawicielami obu krajów w kolejnych fazach projektu, lub pracować w 
tandemie (dwóch koordynatorów – polski i słowacki). 

• Rotacja miejsc spotkań – Wszystkie spotkania Komitetu Sterującego i Grupy Roboczej 
odbywają się naprzemiennie po polskiej i słowackiej stronie granicy, zapewniając równą 
widoczność i zaangażowanie obu stron. 

• Dwujęzyczność materiałów – Wszystkie materiały promocyjne, strona internetowa, 
aplikacja, publikacje są przygotowywane równolegle w języku polskim i słowackim (oraz 
opcjonalnie w angielskim). Paszport fizyczny jest dwujęzyczny, z równoległymi tekstami. 

• Równa promocja muzeów – Niezależnie od lokalizacji, wszystkie muzea partnerskie 
otrzymują równą ekspozycję w materiałach promocyjnych. Nie ma dominacji muzeów z 
jednego kraju nad drugim. 

• Wykorzystanie doświadczeń Euroregionu – Euroregion Karpacki ma wieloletnie 
doświadczenie w zarządzaniu projektami transgranicznymi i zna mechanizmy nawigacji 
przez różnice systemowe między Polską a Słowacją. To doświadczenie jest 
wykorzystywane dla płynnej koordynacji projektu. 

• Wspólne wydarzenia integracyjne – Regularne organizowanie wydarzeń służących 
integracji zespołu – wspólne wyjazdy studyjne do muzeów w innych regionach Europy, 
warsztaty team-buildingowe, nieformalne spotkania – buduje osobiste relacje i zaufanie, 
które są fundamentem skutecznej współpracy transgranicznej. 
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D. Rola muzeów partnerskich 

W wariancie promocyjno-integracyjnym rola muzeów jest bardziej partnerska i elastyczna niż w 
modelu optymalnym. Muzea nie są "dostawcami usługi" dla Fundacji, lecz współtwórcami 
wspólnej marki i inicjatywy. 

• Współtworzenie strategii – poprzez udział w Grupie Roboczej oraz reprezentację w 
Komitecie Sterującym, muzea mają realny wpływ na kształt projektu, jego priorytety oraz 
kierunki rozwoju. To nie jest projekt narzucony odgórnie, lecz inicjatywa rozwijana 
wspólnie. 

• Autonomia decyzyjna – Muzea samodzielnie decydują o zakresie swojego 
zaangażowania w projekt – jakie zniżki oferują, w jakich wspólnych wydarzeniach 
uczestniczą, jak aktywnie promują markę. Ta elastyczność sprawia, że projekt jest łatwiej 
akceptowalny przez muzea o różnych możliwościach i priorytetach. 

• Laboratorium współpracy – Wariant promocyjno-integracyjny traktuje Carpathia 
Museum Pass jako eksperyment i przestrzeń uczenia się współpracy transgranicznej. 
Muzea mogą testować różne formy współdziałania, sprawdzać, co działa, a co wymaga 
modyfikacji, bez ryzyka długoterminowych zobowiązań finansowych. 

• Budowanie relacji – Kluczową wartością tego modelu jest budowanie osobistych relacji 
między pracownikami muzeów, wymiana doświadczeń, wzajemne inspirowanie się. Te 
nieformalne sieci współpracy często przynoszą korzyści wykraczające poza formalny 
zakres projektu Carpathia Museum Pass. 

• Stopniowa transformacja – Wariant promocyjno-integracyjny może być traktowany jako 
faza przygotowawcza do ewentualnej transformacji w model optymalny. Gdy muzea 
zbudują wzajemne zaufanie, zobaczą realne korzyści ze współpracy oraz gdy rynek 
wykaże zainteresowanie ofertą, będą bardziej skłonne do głębszej integracji i przejścia 
do w pełni zintegrowanego systemu biletowego. 

3.2.2 Model biznesowy 
Model biznesowy w wariancie promocyjno-integracyjnym jest znacząco prostszy niż w wariancie 
optymalnym, co wynika z braku zintegrowanego systemu sprzedaży biletów oraz rozliczeń 
między muzeami. Focus przesuwa się z transakcji finansowych na budowanie wartości poprzez 
współpracę, wspólną promocję oraz tworzenie wspólnej marki. 

A. Źródła finansowania 

W początkowej fazie projektu nie ma przychodów ze sprzedaży paszportów (ponieważ paszport 
nie jest biletem, lecz przewodnikiem/publikacją promocyjną). Finansowanie opiera się niemal 
wyłącznie na środkach zewnętrznych oraz wkładzie partnerów. 

A.1 Dotacje unijne – główne źródło finansowania 

Podobnie jak w wariancie optymalnym, projekty współpracy transgranicznej mogą liczyć na 
znaczące wsparcie z programów unijnych. Wariant promocyjno-integracyjny jest szczególnie 
atrakcyjny dla funduszy transgranicznych, ponieważ koncentruje się na "soft measures" – 
budowaniu współpracy, wymianie doświadczeń, wspólnej promocji – które są priorytetem 
programów takich jak Interreg. 
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Typowy projekt w ramach Interreg obejmuje okres 2-3 lat oraz budżet w zakresie 300,000 – 
800,000 EUR (w zależności od skali), z czego 85% może być finansowane z budżetu UE, a 15% 
stanowi wkład własny partnerów. 

Budżet projektu pokrywa: zatrudnienie pracowników Biura Projektu, rozwój strony internetowej i 
aplikacji mobilnej, produkcję materiałów promocyjnych (paszporty drukowane, foldery, mapy, 
rollup'y, filmy), organizację wspólnych wydarzeń i kampanii marketingowych, szkolenia i 
wymianę doświadczeń dla pracowników muzeów, badania i ewaluację projektu, koszty 
administracyjne i zarządzania projektem. 

Kluczowe jest właściwe zaprojektowanie projektu unijnego, aby maksymalizować koszty 
kwalifikowane oraz zapewnić możliwość pokrycia wszystkich niezbędnych wydatków. 
Doświadczenie Euroregionu Karpackiego w zarządzaniu projektami unijnymi jest tu nieocenioną 
wartością. 

A.2 Wkład własny Euroregionu Karpackiego i samorządów 

15% wkładu własnego wymaganego w projektach Interreg pochodzi od Euroregionu Karpackiego 
oraz współfinansujących samorządów regionalnych. Wkład ten może mieć formę: dotacji 
finansowych, wkładu rzeczowego (udostępnienie pomieszczeń biurowych, wyposażenia), czasu 
pracy pracowników zaangażowanych w projekt (tzw. wkład osobowy). 

Samorządy regionalne mają interes w finansowaniu projektu, ponieważ promocja muzeów i 
wzrost turystyki kulturalnej przekłada się na rozwój gospodarczy regionu, wzrost 
rozpoznawalności jako destynacji turystycznej oraz wzmocnienie tożsamości lokalnej. 

A.3 Wkład muzeów partnerskich 

Muzea nie wnoszą opłat członkowskich ani innych bezpośrednich wkładów finansowych. Ich 
wkład ma charakter rzeczowy i osobowy: czas pracy pracowników uczestniczących w 
spotkaniach i wspólnych projektach, udostępnienie przestrzeni dla organizacji wydarzeń, 
materiały i zasoby wykorzystywane we wspólnych inicjatywach, oferowanie zniżek dla 
posiadaczy paszportów (co stanowi nieopłacony wkład w projekt). 

Ten "miękki" wkład muzeów jest trudny do wyceny finansowej, ale stanowi istotny element 
sukcesu projektu. Bez aktywnego zaangażowania muzeów, projekt nie może funkcjonować, 
niezależnie od ilości środków finansowych. 

A.4 Merchandising i produkty dodatkowe 

W wariancie promocyjno-integracyjnym, ze względu na brak przychodów ze sprzedaży 
paszportów jako biletów, merchandising może stać się istotnym (choć zwykle niewielkim) 
źródłem przychodu oraz narzędziem promocji marki. 

• Paszporty drukowane jako produkt merchandisingowy – Choć paszport jest przede 
wszystkim darmową publikacją promocyjną dystrybuowaną w punktach informacji 
turystycznej i muzeach, możliwe jest również oferowanie wersji premium jako produktu 
sprzedawanego: paszport w twardej oprawie, z wysokiej jakości papierem i grafikami, 
dodatkowymi treściami edukacyjnymi, mapami szczegółowymi. Taki produkt może być 
sprzedawany w cenie 20-30 PLN w księgarniach, sklepach muzealnych, online. 
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• Przewodniki tematyczne – Publikacje rozszerzające tematykę paszportu: przewodnik po 
drewnianej architekturze Karpat, przewodnik po tradycyjnych rzemiosłach, przewodnik 
rodzinny z grami i zagadkami dla dzieci. Te publikacje mogą być sprzedawane jako 
produkty edukacyjne i pamiątki. 

• Gadżety z logo Carpathia Museum Pass – klasyczne produkty merchandisingowe: torby 
bawełniane, magnesy, zakładki do książek, kubki, koszulki, notesy. Produkty te służą 
zarówno promocji marki, jak i generują niewielki przychód. Mogą być sprzedawane w 
sklepach muzealnych, online, podczas wydarzeń. 

• Kalendarze i mapy – Roczne kalendarze ze zdjęciami muzeów i obiektów karpackich, 
szczegółowe mapy turystyczne regionu z zaznaczonymi muzeami. Produkty użytkowe, 
które mają długi czas życia i służą jako nośnik promocji marki. 

• Eventy i warsztaty płatne – Organizacja specjalnych wydarzeń dla entuzjastów kultury 
karpackiej, które generują przychód: warsztaty rzemiosła tradycyjnego (np. wyplatanie 
koszy, garncarstwo), kursy folklorystyczne (muzyka, taniec), wycieczki kuratorskie z 
ekspertami, kolacje tematyczne z kuchnią regionalną w muzeach-skansenach. Te 
wydarzenia mogą być oferowane jako premium experiences dla osób szczególnie 
zainteresowanych kulturą regionu. 

Przychody z merchandisingu w wariancie promocyjno-integracyjnym są zwykle niewielkie 
(szacunkowo 5,000 – 20,000 EUR rocznie w początkowej fazie) i nie stanowią podstawy 
finansowania projektu, ale mogą pokryć część kosztów operacyjnych oraz służyć jako 
dodatkowe narzędzie promocji marki. 

A.5 Partnerstwa i sponsoring 

Podobnie jak w wariancie optymalnym, możliwe jest pozyskiwanie partnerów biznesowych 
zainteresowanych wsparciem projektu. W wariancie promocyjno-integracyjnym sponsoring 
może mieć bardziej elastyczne formy: sponsoring konkretnych wydarzeń (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 
klientów sponsora (np. klienci banku X otrzymują zniżki w muzeach). 

Sponsorzy zyskują ekspozycję marki, dostęp do atrakcyjnej grupy docelowej (osoby 
zainteresowane kulturą, zazwyczaj o wyższych dochodach) oraz pozytywny wizerunek związany 
ze wsparciem kultury i edukacji. 

A.6. Ewolucja modelu biznesowego 

Wariant promocyjno-integracyjny zakłada ewolucję modelu biznesowego w miarę dojrzewania 
projektu oraz wzrostu zaufania między partnerami: 

• Faza 1 (lata 1-2): budowanie fundamentów – Projekt finansowany niemal w całości z 
dotacji unijnych i wkładów samorządów. Paszport jest darmową publikacją promocyjną. 
Focus na budowaniu współpracy, rozpoznawalności marki oraz testowaniu 
zainteresowania użytkowników. 

• Faza 2 (lata 3-4): wprowadzenie elementów komercyjnych – W miarę wzrostu 
rozpoznawalności marki, możliwe jest wprowadzenie komercyjnych elementów: 
paszporty premium (sprzedawane), merchandising, płatne wydarzenia, programy 
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lojalnościowe z partnerami komercyjnymi. Projekt wciąż opiera się głównie na 
finansowaniu zewnętrznym, ale zaczyna generować niewielkie przychody własne. 

• Faza 3 (lata 5+): transformacja lub kontynuacja – Po kilku latach funkcjonowania, 
partnerzy mogą podjąć decyzję o transformacji w model optymalny (utworzenie 
Fundacji, wprowadzenie zintegrowanego systemu biletowego) lub kontynuacji wariantu 
promocyjno-integracyjnego, ale z bardziej rozwiniętymi elementami komercyjnymi i 
większym udziałem przychodów własnych w finansowaniu. 

Decyzja o ewentualnej transformacji powinna być oparta na danych: czy projekt przyciąga 
wystarczającą liczbę użytkowników? Czy muzea widzą realne korzyści ze współpracy? Czy 
istnieje gotowość do głębszej integracji finansowej i operacyjnej? Czy model ekonomiczny 
zintegrowanego systemu byłby zrównoważony? 

Wariant promocyjno-integracyjny to strategia małych kroków, pozwalająca na uczenie się w 
procesie, adaptację do rzeczywistych potrzeb oraz minimalizację ryzyka. To podejście 
szczególnie odpowiednie, gdy istnieją wątpliwości co do gotowości rynku, zaangażowania 
partnerów lub dostępności długoterminowego finansowania dla bardziej ambitnego modelu 
optymalnego. 

 

 

 

 

4. DOŚWIADCZENIA I PRODUKTY MARKI 
Produkty marki Carpathia Museum Pass to znacznie więcej niż fizyczne paszporty czy materiały 
promocyjne – to kompleksowe doświadczenia kulturowe, które marka oferuje swoim 
użytkownikom. W erze ekonomii doświadczeń, gdzie konsumenci coraz bardziej cenią przeżycia i 
emocje ponad materialne dobra, sposób zaprojektowania i dostarczenia doświadczenia staje 
się kluczowym czynnikiem sukcesu marki. 

Carpathia Museum Pass rozumie swoją ofertę jako zestaw wzajemnie uzupełniających się 
produktów i usług, które razem tworzą spójną podróż użytkownika przez dziedzictwo kulturowe 
regionu karpackiego. Każdy element tej oferty – od samego paszportu, przez wydarzenia 
specjalne, po materiały edukacyjne i merchandising – jest starannie zaprojektowany tak, aby 
wzmacniać centralną obietnicę marki: autentycznego, głębokiego i inspirującego poznania 
kultury Karpat. 

Oferta produktowa ewoluuje wraz z rozwojem marki oraz różni się w zależności od wybranego 
wariantu zarządzania. Wariant optymalny, z w pełni zintegrowanym systemem biletowym, 
oferuje bardziej rozbudowane portfolio produktów skupione wokół paszportu jako głównego 
narzędzia dostępu do muzeów. Wariant promocyjno-integracyjny koncentruje się na produktach 
o charakterze informacyjno-promocyjnym, które inspirują do zwiedzania i ułatwiają planowanie, 
ale nie zastępują tradycyjnego zakupu biletów w poszczególnych muzeach. 
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Niezależnie od wariantu, wszystkie produkty marki Carpathia Museum Pass łączy spójna 
identyfikacja wizualna, wysokie standardy jakości oraz zakorzenienie w autentycznym 
dziedzictwie kulturowym regionu. Produkty te nie są sztucznie kreowanymi atrakcjami 
turystycznymi, lecz narzędziami umożliwiającymi głębsze zrozumienie i doświadczenie 
rzeczywistej kultury karpackiej. 

4.1. Wariant optymalny – paszport jako główny produkt 
W wariancie optymalnym Carpathia Museum Pass funkcjonuje jako w pełni zintegrowany 
system dostępu do muzeów, gdzie paszport jest realnym biletem uprawniającym do 
nielimitowanych wizyt we wszystkich instytucjach partnerskich. Model ten wymaga 
zaawansowanej infrastruktury technologicznej, ale oferuje użytkownikom maksymalną wygodę 
oraz najsilniejsze bodźce do intensywnego korzystania z oferty muzealnej. 

4.1.1 Paszport elektroniczny – główna forma produktu 
Podstawową formą Carpathia Museum Pass w wariancie optymalnym jest paszport 
elektroniczny, dostępny natychmiast po zakupie przez platformę e-commerce. Taki model 
odpowiada współczesnym trendom w zachowaniach konsumenckich – natychmiastowość, 
mobilność, eliminacja fizycznych nośników – oraz znacząco obniża koszty operacyjne związane z 
produkcją i dystrybucją fizycznych kart. 

Proces zakupu i aktywacji: 

Użytkownik odwiedza stronę internetową Carpathia Museum Pass, wybiera odpowiedni wariant 
produktu (roczny indywidualny, rodzinny, studencki, krótkoterminowy), dokonuje płatności 
online przy użyciu preferowanej metody (karta płatnicza, BLIK, PayPal, przelew bankowy) oraz 
natychmiast po potwierdzeniu transakcji otrzymuje na e-mail paszport w formie pliku PDF wraz z 
unikalnym kodem QR. 

Paszport elektroniczny zawiera: imię i nazwisko posiadacza (lub "Rodzina Kowalskich" w 
przypadku paszportu rodzinnego), unikalny numer paszportu i kod QR służący do weryfikacji w 
muzeach, datę aktywacji i ważności paszportu, listę wszystkich muzeów partnerskich z linkami 
do ich profili, QR kod prowadzący do aplikacji mobilnej Carpathia Museum Pass oraz informacje 
kontaktowe i warunki użytkowania. 

Paszport można przechowywać na smartfonie (zapisany w pamięci, dodany do Apple Wallet lub 
Google Pay) lub wydrukować w domu. W przypadku utraty, użytkownik może w każdej chwili 
pobrać duplikat ze swojego konta na stronie internetowej. 

4.1.2 Aplikacja mobilna – centrum doświadczenia użytkownika 
Komplementarnie do paszportu PDF, Carpathia Museum Pass oferuje dedykowaną aplikację 
mobilną (iOS i Android), która stanowi centrum zarządzania doświadczeniem użytkownika oraz 
dostarcza wartości dodanej wykraczającej poza samą funkcję biletu. 

Kluczowe funkcjonalności aplikacji: 
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• Cyfrowy portfel paszportów – po zakupie, paszport automatycznie pojawia się w 
aplikacji, eliminując konieczność noszenia wydrukowanego PDF. Kod QR jest zawsze 
dostępny, nawet offline (po jednokrotnym zalogowaniu). 

• Interaktywna mapa muzeów – wizualizacja wszystkich muzeów partnerskich na mapie 
z możliwością filtrowania według typu (etnograficzne, historyczne, sztuki, skanseny), 
lokalizacji, tematyki ekspozycji, dostępności dla niepełnosprawnych czy oferty dla 
dzieci. Każdy punkt na mapie zawiera zdjęcia, opis kolekcji, aktualne godziny otwarcia 
oraz nawigację GPS. 

• Planer tras – narzędzie umożliwiające tworzenie własnych tras kulturowych, 
uwzględniając odległości, czas dojazdu, godziny otwarcia muzeów. Użytkownik może 
stworzyć plan weekendowej wyprawy obejmującej 3-4 muzea na optymalnie 
zaplanowanej trasie, z sugestiami miejsc noclegowych i gastronomicznych po drodze. 

• Kalendarz wydarzeń – aktualna lista wszystkich wydarzeń specjalnych w muzeach 
partnerskich (wystawy czasowe, warsztaty, koncerty, spotkania z autorami, nocne 
zwiedzania). Możliwość zapisywania się na przypomnienia o wydarzeniach oraz 
rezerwacji udziału (jeśli wymagana). 

• Moje wizyty i osiągnięcia – gamifikacja doświadczenia poprzez cyfrowy dziennik wizyt w 
muzeach (automatycznie rejestrowanych po zeskanowaniu paszportu), wizualizację 
postępów ("odwiedziłeś już 8 z 25 muzeów!"), system odznak i osiągnięć (np. "Odkrywca 
Karpat" po odwiedzeniu 10 muzeów, "Miłośnik etnografii" po odwiedzeniu wszystkich 
muzeów etnograficznych), ranking użytkowników (opcjonalny, dla osób lubiących 
rywalizację). 

• Przewodniki audio i multimedia – w wybranych muzeach dostęp do przewodników 
audio narrowanych przez ekspertów, wideo wprowadzających do ekspozycji, materiałów 
AR (rozszerzona rzeczywistość) wzbogacających zwiedzanie. Te treści są dostępne 
wyłącznie dla posiadaczy paszportów jako wartość dodana. 

• Oferty specjalne i rabaty – dostęp do bazy ofert partnerskich (zniżki w hotelach, 
restauracjach, innych atrakcjach turystycznych) dedykowanych posiadaczom Carpathia 
Museum Pass. Oferty w formie kodów QR gotowych do zeskanowania w punktach 
partnerskich. 

• Społeczność i recenzje – możliwość oceniania muzeów, pisania recenzji, dzielenia się 
zdjęciami z wizyt (user-generated content), przeglądania rekomendacji innych 
użytkowników. Budowanie społeczności entuzjastów kultury karpackiej. 

• Powiadomienia push – informacje o nowych wydarzeniach, przypomnienia o zbliżającej 
się dacie wygaśnięcia paszportu, oferty specjalne, komunikaty o tymczasowych 
zamknięciach muzeów czy zmianach godzin otwarcia. 

Aplikacja jest projektowana z naciskiem na intuicyjność interfejsu oraz estetykę wizualną 
odzwierciedlającą charakter marki Carpathia Museum Pass – naturalność, autentyczność, 
połączenie tradycji z nowoczesnością. Design wykorzystuje motywy karpackie (wzory ludowe, 
kolory regionu, fotografie krajobrazów i obiektów etnograficznych), tworząc spójne 
doświadczenie marki we wszystkich punktach styku z użytkownikiem. 
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4.1.3 Fizyczna karta elektroniczna  
Dla użytkowników preferujących fizyczny nośnik oraz doceniających wartość pamiątkową, 
Carpathia Museum Pass oferuje opcję fizycznej karty elektronicznej – estetycznej karty w 
formacie karty kredytowej, wykonanej z wysokiej jakości plastiku, z wytłoczonym numerem, 
imieniem posiadacza oraz elementami graficznymi marki. 

Karta zawiera wbudowany chip NFC (Near Field Communication) lub kod QR pod warstwą 
lakieru, umożliwiając jej użycie jako narzędzia dostępu w muzeach wyposażonych w 
odpowiednie czytniki. Jest to rozwiązanie łączące wygodę karty płatniczej (zawsze w portfelu, nie 
wymaga ładowania baterii) z wartością kolekcjonerską i pamiątkową. 

Proces pozyskania fizycznej karty: 

Podczas zakupu online, użytkownik może wybrać opcję "Chcę otrzymać fizyczną kartę" 
(dostępna za dopłatą 20-30 PLN pokrywającą koszty produkcji i wysyłki) lub zamówić kartę już 
po zakupie paszportu elektronicznego (w panelu użytkownika na stronie). Karta jest 
personalizowana imieniem posiadacza, produkowana na zamówienie oraz wysyłana pocztą na 
wskazany adres w ciągu 5-7 dni roboczych. 

Do momentu otrzymania karty, użytkownik korzysta z wersji elektronicznej PDF lub aplikacji. Po 
otrzymaniu karty, oba sposoby dostępu pozostają aktywne – użytkownik może wybrać, z której 
formy skorzysta przy danej wizycie w muzeum. 

Fizyczna karta ma także wymiar emocjonalny i pamiątkowy – po upływie roku ważności nie traci 
wartości jako pamiątka i dowód uczestnictwa w projekcie. Niektórzy użytkownicy mogą 
kolekcjonować kolejne roczne wydania kart (podobnie jak karty kredytowe ze specjalnymi 
edycjami graficznymi), budując osobistą kolekcję dokumentującą ich wieloletnią przygodę z 
Carpathia Museum Pass. 

4.1.4 Weryfikacja paszportu w muzeach 
Niezależnie od formy (elektroniczna czy fizyczna karta), proces weryfikacji paszportu w muzeach 
jest prosty i szybki, nie różniąc się od weryfikacji regularnego biletu. 

• Dla paszportów elektronicznych (PDF/aplikacja): Użytkownik pokazuje kod QR na 
ekranie smartfona pracownikowi muzeum, który skanuje go przy użyciu prostego skanera 
(taki jak w sklepach przy skanowaniu kodów kreskowych) lub dedykowanej aplikacji 
muzealnej na tablecie. System automatycznie weryfikuje ważność paszportu, rejestruje 
wizytę w bazie danych (dla celów rozliczeń z Fundacją) oraz przyznaje wstęp. 

• Dla fizycznych kart elektronicznych: Użytkownik przykłada kartę do czytnika NFC (jeśli 
muzeum posiada taki terminal) lub pracownik skanuje kod QR znajdujący się na karcie. 
Proces identyczny jak w przypadku wersji elektronicznej. 

• Dla muzeów bez infrastruktury technicznej: W mniejszych muzeach, które nie 
dysponują skanerami ani czytnikami NFC, możliwa jest manualna weryfikacja – 
pracownik sprawdza numer paszportu w prostym systemie online (dostępnym przez 
przeglądarkę internetową na dowolnym urządzeniu z dostępem do internetu) lub 
telefonicznie kontaktuje się z Fundacją dla weryfikacji. To rozwiązanie awaryjne dla 
najbardziej podstawowych lokalizacji. 
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Kluczowe jest, aby proces weryfikacji był nieinwazyjny i szybki – użytkownik nie powinien czuć 
różnicy między wejściem z paszportem a wejściem z regularnym biletem. Płynność tego procesu 
jest istotna dla postrzeganej wartości produktu. 

4.1.5 Wydarzenia specjalne dla posiadaczy paszportów 
Carpathia Museum Pass to nie tylko dostęp do ekspozycji stałych, ale również bogaty kalendarz 
wydarzeń specjalnych dedykowanych posiadaczom paszportów, które wzbogacają 
doświadczenie oraz budują poczucie przynależności do ekskluzywnej społeczności. 

A. Dni Otwarte Carpathia Museum Pass 

Raz lub dwa razy w roku (wiosną i jesienią) organizowane są Dni Otwarte, podczas których 
wszystkie muzea partnerskie proponują specjalne wydarzenia: przedłużone godziny otwarcia (w 
tym nocne zwiedzania), bezpłatne oprowadzania kuratorskie po wybranych kolekcjach, 
warsztaty rzemiosła tradycyjnego (tkactwo, garncarstwo, rzeźba w drewnie), pokazy żywej 
historii i rekonstrukcje, koncerty muzyki tradycyjnej, degustacje kuchni regionalnej oraz 
spotkania z ekspertami, historykami, etnografami. 

Te wydarzenia są dostępne wyłącznie dla posiadaczy paszportów (lub z pierwszeństwem dla 
nich, z ograniczoną liczbą miejsc dla innych zwiedzających), co kreuje wartość dodaną oraz 
motywuje do zakupu paszportu przed wydarzeniem. 

Dni Otwarte są intensywnie promowane w mediach regionalnych i społecznościowych, 
przyciągając uwagę szerszej publiczności oraz generując efekt FOMO (fear of missing out) – 
obawa przed pominięciem wyjątkowego wydarzenia motywuje do zakupu paszportu. 

B. Weekendy tematyczne 

W ciągu roku organizowane są weekendy tematyczne, gdzie kilka muzeów koordynuje ofertę 
wokół wspólnego tematu: 

• Weekend Kultury Ludowej – fokus na tradycjach, muzyce, tańcu, strojach regionalnych 

• Weekend Dziedzictwa Przemysłowego – zwiedzanie muzeów techniki, dawnych fabryk, 
kopalń 

• Weekend Rodzinny – warsztaty i zabawy dla dzieci, interaktywne ekspozycje 

• Weekend Kulinarny – degustacje, warsztaty gotowania tradycyjnych potraw, opowieści 
o historii kuchni karpackiej 

• Weekend Przyrodniczy – połączenie muzealnictwa z wycieczkami przyrodniczymi, 
edukacją ekologiczną 

Posiadacze paszportów otrzymują specjalne materiały (broszury tematyczne, mapy tras), dostęp 
do ekskluzywnych wydarzeń oraz rabaty u partnerów (np. nocleg w hotelach partnerskich, 
kolacje w restauracjach regionalnych). 

C. Wystawy czasowe i kolekcje specjalne 
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Carpathia Museum Pass współpracuje z muzeami w organizacji wystaw czasowych 
prezentowanych w kilku lokalizacjach naprzemiennie (wystawy wędrujące), dostępnych 
wyłącznie w określonych okresach. Posiadacze paszportów otrzymują pierwszeństwo w 
zwiedzaniu oraz możliwość uczestnictwa w wernisażach i spotkaniach z kuratorami. 

Przykłady wystaw czasowych: 

• "Zagubione światy – zapomniane wsie Karpat" (fotografie i artefakty z wyludnionych wsi 
górskich) 

• "Karpaty w I wojnie światowej" (militaria, dokumenty, historie rodzinne) 

• "Sztuka ludowa wczoraj i dziś" (porównanie tradycyjnego rzemiosła z twórczością 
współczesnych artystów inspirowanych folklorem) 

D. Spotkania z ekspertami i wykłady 

Dla użytkowników zainteresowanych głębszym poznaniem dziedzictwa kulturowego, 
organizowane są spotkania z ekspertami – historykami, etnografami, konserwatorami 
zabytków, artystami ludowymi. Te spotkania często odbywają się w kameralnej atmosferze, w 
małych grupach, umożliwiając bezpośrednią interakcję i zadawanie pytań. 

Przykładowe tematy: 

• "Tajemnice drewnianej architektury Karpat" 

• "Życie codzienne górali w XIX wieku" 

• "Historia Łemków na pograniczu polsko-słowackim" 

• "Tradycyjne rzemiosła – dlaczego warto je zachować?" 

Te wydarzenia pozycjonują Carpathia Museum Pass jako markę dla intelektualnie ciekawych, 
świadomych odbiorców, poszukujących głębi i autentycznego zrozumienia, nie tylko 
powierzchownej rozrywki. 

E. Programy dla dzieci i rodzin 

Specjalne programy edukacyjne dla dzieci i rodzin, takie jak: 

• Podróż przez czas – cykl warsztatów, gdzie dzieci wcielają się w role rzemieślników, 
rolników, kupców z różnych epok 

• Mały etnograf – program edukacyjny uczący dzieci podstaw badania kultury lokalnej, 
dokumentowania tradycji, prowadzenia wywiadów z starszymi osobami 

• Rodzinne quest'y – gry terenowe łączące zwiedzanie muzeów z rozwiązywaniem 
zagadek i poszukiwaniem skarbów 

Te programy są dostępne dla rodzin posiadających paszport rodzinny, często w weekendy i 
wakacje szkolne, zapewniając rodzicom wartościową formę spędzania czasu z dziećmi oraz 
edukację przez zabawę. 
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4.1.6 Merchandising i produkty dodatkowe 
Oprócz paszportu jako głównego produktu, Carpathia Museum Pass oferuje szereg produktów 
dodatkowych, które wzbogacają doświadczenie użytkowników, generują dodatkowy przychód 
oraz służą jako narzędzia promocji marki. 

A. Przewodniki tematyczne 

Seria przewodników rozwijających tematy związane z dziedzictwem kulturowym Karpat: 

• "Drewniane cerkwie i kościoły Karpat" (architektura sakralna, historia, przewodnik po 
najcenniejszych obiektach) 

• "Szlaki wojenne Karpat" (przewodnik historyczny po miejscach związanych z I i II wojną 
światową) 

• "Tradycyjne rzemiosła Karpat" (historia i współczesność tkactwa, kowalstwa, 
garncarstwa, rzeźby) 

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

Przewodniki są dostępne w wersji drukowanej (sprzedaż w muzeach, księgarniach, online) oraz 
cyfrowej (PDF lub e-book), często z dodatkowymi treściami multimedialnymi dostępnymi przez 
aplikację (filmy, nagrania audio, dodatkowe zdjęcia). 

Posiadacze Carpathia Museum Pass otrzymują zniżkę na zakup przewodników (20-30%), co 
motywuje do pogłębiania wiedzy oraz zwiększa wartość postrzeganą paszportu. 

B. Mapy i atlasy 

• Mapa turystyczna Carpathia Museum Pass – szczegółowa, estetyczna mapa regionu z 
zaznaczonymi wszystkie muzeami partnerskimi, trasami dojazdu, atrakcjami 
przyrodniczymi, miejscami noclegowymi i gastronomicznymi. Wersja drukowana 
(składana mapa kieszonkowa lub duży plakat) oraz interaktywna w aplikacji. 

• Atlas Dziedzictwa Kulturowego Karpat – bogato ilustrowana publikacja albumowa 
prezentująca najcenniejsze obiekty, kolekcje, historie regionu. Produkt premium, idealny 
jako prezent lub pamiątka. 

C. Gadżety i pamiątki 

Klasyczne produkty merchandisingowe z logo i grafikami Carpathia Museum Pass: 

• Torby bawełniane z nadrukiem motywów karpackich (wzory ludowe, grafiki muzeów) 

• Magnesy z wizerunkami poszczególnych muzeów (kolekcjonerska seria – zbieraj 
magnetyki z każdego odwiedzonego muzeum!) 

• Zakładki do książek z cytatami o kulturze, dziedzictwie, podróżowaniu 

• Kubki i termosy z grafikami marki 
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• Koszulki i bluzy z hasłami typu "Odkrywca Karpat", "Carpathia Museum Pass – moja 
przygoda" 

• Notesy i kalendarze z fotografiami muzeów i krajobrazów Karpat 

Produkty te są sprzedawane online (sklep w ramach strony Carpathia Museum Pass), w 
sklepach muzealnych oraz podczas wydarzeń. Posiadacze paszportów otrzymują zniżki, co 
dodatkowo motywuje do zakupów. 

D. Pakiety prezentowe 

Carpathia Museum Pass jako prezent – możliwość zakupu paszportu jako prezentu dla bliskich 
(z możliwością personalizacji dedykacji), pakietów prezentowych łączących paszport z 
przewodnikami, mapami, gadżetami. To atrakcyjna opcja na prezent urodzinowy, świąteczny, z 
okazji ukończenia szkoły itp. 

Pakiety korporacyjne dla firm – zestawy paszportów z brandingiem firmowym, idealne jako 
prezenty dla klientów, nagrody dla pracowników czy incentive travel dla zespołów. 

E. Abonament premium 

Dla najbardziej zaangażowanych użytkowników – Carpathia Museum Pass Premium – 
abonament roczny w wyższej cenie (np. 300-400 PLN), oferujący dodatkowe benefity: 

• Nielimitowany wstęp do muzeów (jak w wersji standardowej) 

• Dostęp do ekskluzywnych wydarzeń tylko dla członków premium 

• Bezpłatne przewodniki audio we wszystkich muzeach 

• Zniżki 50% na wszystkie produkty merchandisingowe 

• Priorytetowa rezerwacja na warsztaty i wydarzenia z ograniczoną liczbą miejsc 

• Pakiet powitalny (fizyczna karta premium z metalu, przewodnik, mapa, gadżety) 

• Newsletter premium z ekskluzywnymi treściami, wywiadami z kuratorami, 
zapowiedziami wystaw 

Ten produkt premium tworzy wyższą warstwę zaangażowania, dla osób głęboko związanych z 
misją Carpathia Museum Pass oraz gotowych płacić więcej za dodatkowe doświadczenia i 
poczucie ekskluzywności. 

Wariant optymalny tworzy kompleksowy ekosystem produktów i doświadczeń, gdzie paszport 
jest punktem wejścia, ale wartość marki budowana jest przez wielowarstwową ofertę 
odpowiadającą na różne potrzeby i poziomy zaangażowania użytkowników – od przypadkowych 
turystów po zaangażowanych entuzjastów kultury karpackiej. 
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4.2. Wariant promocyjno-integracyjny – produkty o charakterze 
promocyjnym 
W wariancie promocyjno-integracyjnym portfolio produktów Carpathia Museum Pass 
koncentruje się na narzędziach inspirujących do odkrywania regionu oraz ułatwiających 
planowanie podróży kulturowej, bez funkcji bezpośredniego dostępu do muzeów. Produkty te 
mają przede wszystkim charakter edukacyjny i promocyjny, budując świadomość bogactwa 
oferty muzealnej pogranicza oraz zachęcając do systematycznego zwiedzania kolejnych 
obiektów. 

Kluczowym elementem tej strategii jest koncepcja szlaków tematycznych, które strukturyzują 
ofertę muzealną według różnych klucza tematycznych, umożliwiając użytkownikom 
komponowanie własnych tras zgodnie z ich zainteresowaniami oraz czasem dysponowanym na 
zwiedzanie. 

4.2.1 Mapy i szlaki tematyczne muzeów 
Centralnym produktem wariantu promocyjno-integracyjnego jest kompleksowy system map i 
szlaków tematycznych, dostępny zarówno w formie drukowanej, jak i cyfrowej, który 
przekształca rozproszony zbiór muzeów w spójne, łatwe do nawigacji trasy odkrywania 
dziedzictwa. 

A. Mapa główna Carpathia Museum Pass 

Podstawowym produktem jest duża, składana mapa regionu (format rozłożony: 70 x 100 cm, 
złożony: 12 x 21 cm), wykonana na trwałym, wodoodpornym papierze, prezentująca 
kompleksowo ofertę muzealną pogranicza polsko-słowackiego. 

Mapa zawiera: 

• Kartografię regionu – czytelną mapę topograficzną pokazującą główne miasta, 
miejscowości, drogi (autostrady, drogi krajowe, drogi lokalne), ukształtowanie terenu 
(góry, doliny, rzeki), przejścia graniczne 

• Lokalizację wszystkich muzeów – każde muzeum partnerskie oznaczone jest 
charakterystyczną ikoną wraz z numerem, który odnosi się do legendy 

• Legendę muzeów – szczegółowa lista wszystkich muzeów z podstawowymi 
informacjami: nazwa, krótki opis (1-2 zdania o charakterze zbiorów), adres, telefon 
kontaktowy, strona www, godziny otwarcia (sezonowe różnice), ceny biletów (z 
informacją o zniżkach dla posiadaczy paszportu Carpathia Museum Pass) 

• Szlaki tematyczne – różnokolorowe linie pokazujące sugerowane trasy tematyczne 
(szczegółowo opisane poniżej) 

• Infrastrukturę turystyczną – lokalizację punktów informacji turystycznej, głównych 
hoteli i obiektów noclegowych, restauracji z kuchnią regionalną, parkingów, stacji 
benzynowych 
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• Obiekty uzupełniające – zabytkowe cerkwie i kościoły (niebędące muzeami, ale 
wartościowe do zobaczenia), punkty widokowe, atrakcje przyrodnicze (parki narodowe, 
rezerwaty) 

• Praktyczne informacje – tabela odległości między głównymi miejscowościami, 
informacje o transporcie publicznym (główne linie autobusowe i kolejowe), kontakt do 
informacji turystycznej, kody QR prowadzące do aplikacji mobilnej i strony internetowej 

Mapa jest dwustronna: jedna strona prezentuje polską część regionu z przyległymi terenami 
słowackimi, druga strona – słowacką część z przyległymi terenami polskimi, zapewniając 
odpowiednią szczegółowość dla obu obszarów. Grafikę mapy charakteryzuje estetyka łącząca 
nowoczesny minimalizm z delikatnymi nawiązaniami do tradycyjnych motywów ludowych 
(stylizowane ornamenty na obrzeżach, paleta kolorów nawiązująca do naturalnych barw regionu 
– zielenie lasów, błękity rzek, brązy drewna). 

Mapa jest dystrybuowana bezpłatnie w punktach informacji turystycznej, recepcjach 
hotelowych, wszystkich muzeach partnerskich oraz dostępna do pobrania w wersji PDF na 
stronie internetowej Carpathia Museum Pass. Produkowana jest w nakładzie kilkudziesięciu 
tysięcy egzemplarzy rocznie, finansowana z budżetu projektu oraz potencjalnie 
współfinansowana przez partnerów reklamowych (hotele, restauracje, atrakcje turystyczne, 
których lokalizacje są oznaczone na mapie). 

B. Szlaki tematyczne – koncepcja i realizacja 

Bogactwo i różnorodność muzeów karpackich może być przytłaczająca dla użytkownika, który 
nie wie, od czego zacząć zwiedzanie. Szlaki tematyczne rozwiązują ten problem, strukturyzując 
ofertę według kluczy tematycznych i oferując gotowe trasy dostosowane do różnych 
zainteresowań i czasów zwiedzania. 

Każdy szlak tematyczny łączy 5-12 muzeów powiązanych wspólną tematyką, tworząc spójną 
narrację kulturową. Szlaki są projektowane tak, aby: 

• Były geograficznie logiczne – muzea leżą w rozsądnej odległości od siebie, umożliwiając 
zwiedzenie całego szlaku w ciągu 2-3 dni (intensywne zwiedzanie) lub tygodnia (spokojne 
tempo) 

• Obejmowały muzea po obu stronach granicy – każdy szlak łączy obiekty polskie i 
słowackie, pokazując wspólność dziedzictwa 

• Były dostępne różnymi środkami transportu – preferowane są szlaki dostępne 
samochodem (główny środek transportu turystów w regionie), ale wskazywane są 
również opcje dojazdu transportem publicznym 

• Oferowały różnorodność doświadczeń – na szlaku znajdują się muzea różnych typów 
(tradycyjne ekspozycje, skanseny, obiekty zabytkowe), zapewniając różnorodność form 
zwiedzania 

B.1 Szlak Etnograficzny – "Żywa kultura Karpat" 
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Szlak koncentruje się na muzeach etnograficznych i skansenach prezentujących tradycyjną 
kulturę ludową regionu. 

Muzea na szlaku (wybrane): 

• Muzeum Kultury Ludowej Pogórza w Gorlicach (PL) – ekspozycje tradycyjnych rzemiosł, 
strojów, narzędzi rolniczych 

• Skansen Wsi Podhalańskiej w Zubrzycy Górnej (PL) – zespół zabytkowej zabudowy 
góralskiej 

• Múzeum ukrajinskej kultúry vo Svidníku (SK) – muzeum kultury łemkowskiej i ukraińskiej 

• Múzeum ľudovej architektúry v Bardejovských Kúpeľoch (SK) – skansen architektury 
drewnianej 

• Muzeum Dwory Karwacjanów i Gładyszów w Istebnej (PL) – zabytkowe dwory góralskie 

• Múzeum oravskej dediny v Zuberci (SK) – skansen pokazujący życie codzienne w 
tradycyjnej wsi 

• Muzeum Kultury Łemkowskiej w Zyndranowej (PL) – dziedzictwo łemkowskie 

• Regionálne múzeum v Prešove (SK) – sekcja etnograficzna prezentująca kulturę Szaryszy 

Długość szlaku: ok. 320 km Sugerowany czas: 3-4 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: 
tradycyjne karczmy z kuchnią regionalną, warsztaty rzemiosła ludowego (sezonowo), festiwale 
folklorystyczne 

Narracja szlaku: Podróż przez żywą kulturę ludową Karpat, od Podhala przez Łemkowszczyznę 
po Orawę i Szarysz, pokazująca różnorodność i jednocześnie wspólne korzenie tradycji 
karpackich. Zwiedzający poznają tradycyjną architekturę drewnianą, rzemiosła (tkactwo, 
garncarstwo, kowalstwo, snycerstwo), stroje ludowe, muzykę i taniec, zwyczaje i obrzędy. 

B.2 Szlak Dziedzictwa I Wojny Światowej – "Karpaty w Wielkiej Wojnie" 

Szlak poświęcony pamięci I wojny światowej, która szczególnie dotkliwie dotknęła region 
karpacki, będący areną zaciekłych walk między armiami austriacką, rosyjską i niemiecką. 

Muzea na szlaku: 

• Muzeum Historyczne w Gorlicach (PL) – ekspozycja poświęcona bitwie gorlickiej 1915 

• Muzeum I Wojny Światowej w Nowym Żmigrodzie (PL) – kompleksowa ekspozycja o 
działaniach wojennych w regionie 

• Cmentarze wojenne projektu Hansa Mayra – charakterystyczne nekropolie na Pogórzu 

• Vojenské historické múzeum v Piešťanoch (SK) – sekcja I wojny światowej 

• Pamätník Duklianskeho priesmyku (SK) – miejsce pamięci walk w Karpatach 

• Muzeum Regionalne w Jaśle (PL) – ekspozycja dotycząca frontu karpackiego 
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Długość szlaku: ok. 280 km Sugerowany czas: 2-3 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: 
cmentarze wojenne (dziesiątki obiektów wzdłuż całej trasy), miejsca pamięci, fortyfikacje i forty, 
ścieżki edukacyjne po polach bitew 

Narracja szlaku: Karpaty jako wielkie pole bitwy Wielkiej Wojny – tragedia ludzka, heroizm 
żołnierzy różnych armii, trwałe ślady wojny w krajobrazie i pamięci regionu. Szlak ma wymiar 
edukacyjny (historia), emocjonalny (kontemplacja tragedii wojny) oraz krajobrazowy (piękno 
karpackiej przyrody kontrastujące z okrucieństwem wojny). 

 

B.2 Szlak Dziedzictwa II Wojny Światowej – "Pamięć i Nadzieja" 

Szlak koncentruje się na dramatycznych wydarzeniach II wojny światowej i okresu powojennego, 
które na trwałe zmieniły oblicze regionu. 

Muzea na szlaku: 

• Muzeum Żydów Podkarpackich w Tarnowie (PL) – historia żydowskich społeczności 
regionu i Holokaust 

• Muzeum - Miejsce Pamięci w Bełżcu (PL) – miejsce pamięci ofiar obozu zagłady 

• Múzeum holokaustu v Seredi (SK) – pamięć słowackich Żydów 

• Múzeum SNP v Banskej Bystrici (SK) – Słowackie Powstanie Narodowe 

• Muzeum Historyczne w Sanoku (PL) – ekspozycja o akcji "Wisła" i przesiedleniach 

• Pamätník obetí komunizmu v Prahe (ekspozycja wyjazdowa w regionie) – represje okresu 
komunistycznego 

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

Narracja szlaku: Trudna historia XX wieku – Holokaust, wysiedlenia, represje, ale również opór, 
solidarność i nadzieja na lepszą przyszłość. Szlak ma charakter edukacyjny i kontemplacyjny, 
zachęcający do refleksji nad tragicznymi wydarzeniami historii oraz ich konsekwencjami dla 
współczesności. 

B.3 Szlak Małych Ojczyzn – "Historie miejsc i ludzi" 

Szlak łączy małe muzea lokalne, często prowadzone przez pasjonatów, które prezentują 
mikrohistorie poszczególnych miejscowości, regionów, wybitnych postaci związanych z 
Karpatami. 

Muzea na szlaku: 

• Muzeum Nikifora w Krynicy-Zdroju (PL) – życie i twórczość legendarnego malarza 
prymitywisty 

• Muzeum Władysława Orkana w Porębie Wielkiej (PL) – pisarz i działacz ludowy 

• Dom Ludowy - Múzeum Ferdiša Kostku v Záturčí (SK) – poeta i działacz słowacki 
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• Regionálne múzeum v Bardejove (SK) – historia miasta i regionu 

• Muzeum Karpackie w Krośnie (PL) – dzieje miasta i przemysłu naftowego 

• Galéria Miloša Alexandra Bazovského v Trenčíne (SK) – malarz słowacki 

• Muzeum Historyczne w Dukli (PL) – lokalna historia miasta pogranicza 

Długość szlaku: ok. 300 km Sugerowany czas: 3-4 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: rynki i 
centra historyczne małych miasteczek, lokalne kawiarnie i restauracje, warsztaty rzemieślników, 
targi i jarmarki (sezonowo) 

Narracja szlaku: Karpaty jako mozaika małych ojczyzn, każda z własną niepowtarzalną historią, 
osobowością, wkładem do wspólnego dziedzictwa. Szlak pokazuje, że historia to nie tylko 
wielkie wydarzenia i postacie, ale przede wszystkim życie zwyczajnych ludzi, ich praca, 
twórczość, marzenia. 

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

Szlak łączy muzea o tematyce przyrodniczej oraz te, które pokazują związek człowieka z naturą, 
tradycyjne gospodarowanie zasobami, adaptację do górskiego środowiska. 

Muzea na szlaku: 

• Muzeum Przyrodnicze w Krośnie (PL) – fauna i flora Karpat 

• Múzeum prírody v Tatranskej Lomnici (SK) – przyroda Tatr i Karpat 

• Muzeum Przyrodniczo-Leśne w Gołuchowicach (PL) – gospodarka leśna 

• Múzeum Slovenského krasu v Liptovskom Mikuláši (SK) – zjawiska krasowe, jaskinie 

• Muzeum Pszczelarstwa w Świątkowej Wielkiej (PL) – tradycyjna pasieka 

• Múzeum ochrany prírody a jaskyniarstva v Liptovskom Mikuláši (SK) 

• Magurski Park Narodowy - Centrum Edukacyjne (PL) 

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

Narracja szlaku: Karpaty jako unikalne środowisko przyrodnicze oraz obszar, gdzie człowiek od 
wieków żył w harmonii z naturą, adaptując swoje gospodarowanie do warunków górskich, 
czerpiąc z zasobów w sposób zrównoważony. Szlak łączy edukację przyrodniczą z kulturową, 
pokazując wzajemne przenikanie się natury i kultury. 

B.5 Szlak Przemysłowy – "Od rzemiosła do przemysłu" 

Szlak prezentuje historię przemysłu w regionie karpackim – od tradycyjnych rzemiosł po rozwój 
przemysłu naftowego, hutniczego, włókienniczego. 

Muzea na szlaku: 
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• Muzeum Przemysłu Naftowego i Gazowniczego w Bóbrce (PL) – kolebka przemysłu 
naftowego 

• Skansen Młynarstwa w Nowym Sączu (PL) – tradycyjne młynarstwo 

• Múzeum baníctva v Rožňave (SK) – górnictwo i hutnictwo 

• Technické múzeum v Košiciach (SK) – rozwój przemysłu na Słowacji Wschodniej 

• Muzeum Techniki i Rzemiosła w Orawce (PL) – tradycyjne warsztaty rzemieślnicze 

• Vychodoslovenské múzeum v Košiciach (SK) – sekcja przemysłowa 

Długość szlaku: ok. 280 km Sugerowany czas: 2-3 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: 
zabytkowe kopalnie (dostępne dla zwiedzających), huty, młyny wodne, kuźnie, warsztaty 
rzemieślnicze 

Narracja szlaku: Karpaty jako region przemysłowy – od tradycyjnych rzemiosł wykorzystujących 
lokalne zasoby (drewno, ruda, woda) po rozwój nowoczesnego przemysłu w XIX i XX wieku. Szlak 
pokazuje ewolucję techniki, wpływ industrializacji na społeczności lokalne, dziedzictwo 
przemysłowe jako wartość kulturową. 

B.6 Szlak Sakralny – "Duchowe dziedzictwo Karpat" 

Szlak koncentruje się na sztuce sakralnej, architekturze cerkwi i kościołów, wielokulturowości 
religijnej regionu. 

Muzea na szlaku: 

• Muzeum Ikon w Łańcucie (PL) – jedna z najważniejszych kolekcji ikon w Polsce 

• Múzeum ukrajinskej kultúry vo Svidníku (SK) – sztuka cerkiewna 

• Drevený artikulárny kostol v Kežmarku (SK) – zabytkowy drewniany kościół (UNESCO) 

• Muzeum Sztuki Cerkiewnej w Sanoku (PL) – bogate zbiory ikon, rzeźby, liturgiki 

• Drevený chrám v Hervartove (SK) – zabytkowy drewniany kościół (UNESCO) 

• Regionálne múzeum v Prešove (SK) – sekcja sztuki sakralnej 

Długość szlaku: ok. 250 km Sugerowany czas: 2-3 dni Atrakcje dodatkowe na trasie: 
zabytkowe cerkwie i kościoły (wiele obiektów UNESCO), klasztory, miejsca pielgrzymkowe, 
święta góry 

Narracja szlaku: Karpaty jako region głębokiej religijności i wielokulturowości wyznaniowej – 
współistnienie tradycji katolickiej, greckokatolickiej, prawosławnej, protestanckiej, żydowskiej. 
Szlak pokazuje bogactwo sztuki sakralnej, architekturę jako wyraz wiary, duchowość jako 
element tożsamości regionalnej. 

B.7 Implementacja szlaków – narzędzia praktyczne 

Każdy szlak jest kompleksowo opisany i wspierany różnorodnymi narzędziami ułatwiającymi jego 
realizację: 
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• Mapy dedykowane – dla każdego szlaku przygotowana jest dedykowana mapa składana 
(format: 21 x 30 cm złożony), pokazująca szczegółowo trasę, lokalizację muzeów, 
sugerowane warianty przejazdu, miejsca noclegowe, restauracje. Mapa zawiera również 
zwięzłe opisy muzeów na szlaku oraz praktyczne informacje. 

• Przewodniki szlakowe – dla każdego szlaku opracowany jest przewodnik (broszura 30-
40 stron), zawierający: szczegółowe opisy wszystkich muzeów 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 spać, gdzie jeść, jak dojechać), ciekawostki i anegdoty 
związane z miejscami na trasie, miejsca na notatki. 

• Wersja cyfrowa szlaków – wszystkie szlaki są dostępne na stronie internetowej 
Carpathia Museum Pass oraz w aplikacji mobilnej, gdzie użytkownik może: zobaczyć 
trasę na interaktywnej mapie, włączyć nawigację GPS do kolejnych punktów, sprawdzić 
aktualne godziny otwarcia muzeów i ceny biletów, zarezerwować noclegi i restauracje 
(linki do platform rezerwacyjnych), zapisać szlak do "Moich tras" i śledzić postępy w jego 
realizacji, udostępnić trasę znajomym. 

• Oznakowanie terenowe – w miarę rozwoju projektu, możliwe jest wprowadzenie 
fizycznego oznakowania szlaków w terenie (tablice przy drogach informujące o przebiegu 
szlaku, oznaczenia przy muzeach wskazujące, na jakich szlakach dane muzeum się 
znajduje), co zwiększy widoczność i ułatwi nawigację. 

4.2.2 Paszporty-katalogi muzeów z miejscem na pieczątki 
Drugim kluczowym produktem wariantu promocyjno-integracyjnego są paszporty-katalogi – 
publikacje łączące funkcję przewodnika po muzeach z elementem gamifikacji poprzez zbieranie 
pieczątek. 

A. Paszport ogólny Carpathia Museum Pass 

Podstawowa wersja paszportu ma format książeczki A5 (148 x 210 mm), liczącą 60-80 stron, 
zawierającą: 

Część wprowadzająca (10-15 stron): 

• Powitanie i wprowadzenie do idei Carpathia Museum Pass 

• Mapa główna z lokalizacją wszystkich muzeów 

• Przegląd szlaków tematycznych 

• Informacje praktyczne (jak korzystać z paszportu, gdzie dostępne zniżki, kontakt) 

• Zasady zbierania pieczątek i nagrody za ukończenie wyzwań 

Część główna – katalog muzeów (40-50 stron): Każde muzeum partnerskie ma dedykowaną 
stronę lub dwustronicę zawierającą: 

• Nazwę muzeum (po polsku i słowacku) 

• Zdjęcie reprezentatywne (budynek muzeum lub charakterystyczny eksponat) 
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• Opis muzeum (150-200 słów) – historia, charakter zbiorów, najciekawsze eksponaty, co 
warto zobaczyć 

• Praktyczne informacje: adres, telefon, email, www, godziny otwarcia (z uwzględnieniem 
sezonowości), ceny biletów, zniżki dla posiadaczy paszportu 

• Ikony informacyjne (dostępność dla niepełnosprawnych, parking, kawiarnia, sklep 
muzealny, warsztaty edukacyjne, audioguide) 

• Miejsce na pieczątkę – charakterystyczne pole graficzne, gdzie pracownik muzeum 
umieszcza pieczątkę potwierdzającą wizytę. Pieczątki muzeów są projektowane 
indywidualnie, nawiązując do charakteru kolekcji (np. muzeum etnograficzne ma 
pieczątkę z motywem ludowym, muzeum I wojny światowej – z motywem militarnym) 

• Kod QR prowadzący do strony muzeum w aplikacji mobilnej 

Część końcowa (10-15 stron): 

• Karta wyzwań: "Odwiedź 5 muzeów – zdobądź certyfikat Odkrywcy", "Odwiedź 10 
muzeów – zdobądź certyfikat Znawcy", "Odwiedź 20 muzeów – zdobądź certyfikat 
Eksperta". Certyfikaty można odebrać w wybranych muzeach lub pobrać cyfrowo po 
zweryfikowaniu pieczątek 

• Strony na notatki i wspomnienia 

• Miejsce na zdjęcia (można wklejać zdjęcia z wizyt) 

• Informacje o partnerach oferujących zniżki dla posiadaczy paszportu (hotele, 
restauracje, atrakcje) 

• Formulararz feedbackowy (co podobało się, co można poprawić – można odesłać do 
Biura Projektu lub wypełnić online) 

Paszport jest drukowany w pełnym kolorze, na papierze dobrej jakości, z laminowaną okładką 
zapewniającą trwałość. Okładka zawiera charakterystyczną grafikę nawiązującą do dziedzictwa 
karpackiego oraz logo Carpathia Museum Pass. 

Paszport jest dystrybuowany bezpłatnie w punktach informacji turystycznej, muzeach, 
recepcjach hotelowych oraz dostępny do pobrania w wersji PDF na stronie internetowej (choć 
wersja drukowana jest preferowana ze względu na fizyczne pieczątki). 

B. Paszporty tematyczne 

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

• Wprowadzenie do tematyki szlaku z kontekstem historycznym/kulturowym 
• Mapę szlaku 
• Szczegółowe opisy muzeów na szlaku (więcej miejsca niż w paszporcie ogólnym – 

300-400 słów na muzeum) 
• Miejsca na pieczątki 
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• Dodatkowe treści edukacyjne związane z tematyką (np. w paszporcie szlaku 
etnograficznego – opisy tradycyjnych rzemiosł, w paszporcie szlaku I wojny światowej 
– krótkie biogramy żołnierzy) 

• Sugerowaną trasę przejazdu z praktycznymi wskazówkami 
• Listę dodatkowych atrakcji na trasie (poza muzeami) 

Paszporty tematyczne są bardziej niszowym produktem, adresowanym do osób szczególnie 
zainteresowanych daną tematyką. Mogą być dystrybuowane bezpłatnie (jako element promocji 
szlaku) lub sprzedawane w symbolicznej cenie (10-15 PLN) jako publikacja kolekcjonerska. 

 

 

 

 

C. Paszport rodzinny "Karpaty dla małych odkrywców" 

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

• Grywalizację dostosowaną do dzieci – każde muzeum ma dedykowane 
zadanie/zagadkę do rozwiązania podczas wizyty (np. "Znajdź w muzeum przedmiot 
zrobiony z drewna lipowego i narysuj go", "Policz, ile okien ma główny budynek 
skansenu") 

• Kolorowanki – ilustracje do kolorowania związane z eksponatami muzealnymi 
• Naklejki – zestaw naklejek dołączony do paszportu, które dzieci mogą naklejać po 

odwiedzeniu muzeów (obok pieczątek) 
• Komiks edukacyjny – krótki komiks opowiadający przygody dwójki dzieci 

odkrywających Karpaty 
• Certyfikaty dla dzieci – specjalne certyfikaty "Młody Odkrywca Karpat" z miejscem 

na imię dziecka i zdjęcie 
• Informacje dla rodziców – które muzea są najbardziej przyjazne dzieciom, gdzie 

dostępne warsztaty, jak zaplanować wyjazd z dziećmi 

Paszport rodzinny ma bardziej kolorową, dynamiczną grafikę, dostosowaną do estetyki 
dziecięcej. Jest dystrybuowany bezpłatnie, traktowany jako inwestycja w budowanie nawyków 
kulturalnych u młodego pokolenia. 

D. Cyfrowy system pieczątek 

Równolegle z fizycznymi paszportami i pieczątkami, w aplikacji mobilnej Carpathia Museum 
Pass funkcjonuje cyfrowy system zbierania "pieczątek": 

• Przy wejściu do każdego muzeum znajduje się kod QR (lub w recepcji/kasie) 

• Zwiedzający skanuje kod aplikacją mobilną, co automatycznie dodaje "cyfrową 
pieczątkę" do jego profilu 
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• Aplikacja pokazuje postępy w zwiedzaniu (ile muzeów odwiedzono, które szlaki 
ukończono, poziom zaawansowania) 

• Po zebraniu określonej liczby pieczątek, użytkownik odblokowuje osiągnięcia i nagrody 
(certyfikaty cyfrowe, zniżki u partnerów, punkty w programie lojalnościowym) 

• System umożliwia rywalizację z przyjaciółmi (kto odwiedził więcej muzeów) oraz 
udostępnianie osiągnięć w mediach społecznościowych 

Cyfrowy system pieczątek jest komplementarny do fizycznych paszportów – użytkownicy mogą 
korzystać z obu równolegle lub wybrać preferowaną formę. Młodsze pokolenie prawdopodobnie 
preferuje rozwiązanie cyfrowe, podczas gdy starsi użytkownicy oraz rodziny cenią fizyczny 
paszport jako pamiątkę. 

4.2.3 Merchandising i produkty towarzyszące 
W wariancie promocyjno-integracyjnym merchandising pełni przede wszystkim funkcję 
promocyjną oraz budowania świadomości marki, generując jedynie niewielkie przychody. 

 

A. Produkty bazowe – promocja marki 

• Torby bawełniane – z logo Carpathia Museum Pass i stylizowaną mapą muzeów. 
Dystrybuowane bezpłatnie podczas wydarzeń promocyjnych lub sprzedawane w 
symbolicznej cenie (10-15 PLN) w punktach informacji i muzeach. Produkt ekologiczny, 
użytkowy, stanowiący mobilny nośnik marki. 

• Magnesy i zakładki – niewielkie gadżety z logo marki oraz motywami poszczególnych 
muzeów. Sprzedawane w muzeach (5-10 PLN) lub rozdawane jako nagrody w 
konkursach. Pełnią funkcję pamiątki oraz nośnika promocyjnego. 

• Pocztówki i reprodukcje – zestaw pocztówek prezentujących najpiękniejsze obiekty i 
krajobrazy karpackie, z logo Carpathia Museum Pass. Produkt niedrogiego (15-20 PLN za 
zestaw 10 pocztówek), pamiątkowego, który użytkownicy mogą wysyłać do bliskich, 
rozprzestrzeniając świadomość marki. 

• Plakaty i reprodukcje artystyczne – plakaty promujące poszczególne szlaki 
tematyczne, zaprojektowane przez lokalnych artystów grafików. Mogą być sprzedawane 
(30-50 PLN) lub dystrybuowane w muzeach, szkołach, bibliotekach jako materiał 
promocyjny. 

B. Produkty premium – generowanie przychodów 

• Albumy fotograficzne – bogato ilustrowane albumy prezentujące dziedzictwo karpackie: 
"Drewniana architektura Karpat", "Cerkwie i kościoły pogranicza", "Karpaty w starej 
fotografii". Publikacje high-quality, sprzedawane w księgarniach i sklepach muzealnych 
(60-100 PLN). Produkty te mają wartość edukacyjną i kolekcjonerską, stanowią również 
atrakcyjny prezent. 

• Przewodniki specjalistyczne – seria przewodników pogłębiających tematykę szlaków: 
"Przewodnik po drewnianej architekturze Karpat", "Front karpacki 1914-1915 – 
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przewodnik historyczny", "Kuchnia karpacka – historia i przepisy". Sprzedawane w 
księgarniach (40-60 PLN), stanowią cenną lekturę uzupełniającą dla pasjonatów. 

• Produkty rzemiosła lokalnego – współpraca z lokalnymi rzemieślnikami oferującymi 
autentyczne produkty: koronki, wyroby z drewna (miseczki, łyżki, figurki), ceramikę, 
wyroby z wełny. Produkty te są sprzedawane w sklepach muzealnych z oznaczeniem 
"Rekomendowane przez Carpathia Museum Pass", co daje rzemieślnikom dostęp do 
szerszej grupy odbiorców, a użytkownikom gwarancję autentyczności. Fundacja nie 
produkuje tych wyrobów, ale pośredniczy w ich promocji i dystrybucji, biorąc niewielką 
prowizję lub nie pobierając jej wcale (jako wsparcie lokalnej gospodarki). 

• Zestawy prezentowe – tematyczne zestawy produktów regionalnych (miód, przetwory, 
oscypek, alkohol rzemieślniczy, drobny wyrób artystyczny) pakowane w estetyczne 
pudełka z logo Carpathia Museum Pass. Sprzedawane online oraz w wybranych 
punktach (80-150 PLN), stanowią atrakcyjny prezent dla osób zainteresowanych 
regionem. 

4.2.4 Wydarzenia na szlakach 
Wariant promocyjno-integracyjny kładzie duży nacisk na wydarzenia organizowane na 
poszczególnych szlakach tematycznych, które ożywiają ofertę oraz budują społeczność wokół 
marki. 

 

A. Weekendy tematyczne na szlakach 

Kilka razy w roku organizowane są weekendy tematyczne skupione wokół konkretnego szlaku: 

Weekend Etnograficzny – w muzeach na Szlaku Etnograficznym organizowane są 
równocześnie: 

• Warsztaty tradycyjnych rzemiosł (tkactwo, garncarstwo, wyplatanie koszy, kowalstwo) – 
zwiedzający mogą pod okiem mistrzów spróbować swoich sił 

• Pokazy tradycyjnych obrzędów (wesele góralskie, dożynki, zwyczaje bożonarodzeniowe – 
w zależności od sezonu) 

• Występy zespołów folklorystycznych 

• Degustacje kuchni regionalnej 

• Specjalne oprowadzania kuratorskie po ekspozycjach etnograficznych 

Weekend I Wojny Światowej – w rocznicę bitwy gorlickiej (maj) lub innych ważnych wydarzeń: 

• Rekonstrukcje historyczne (inscenizacje bitew, prezentacja mundurów, uzbrojenia) 

• Spotkania z historykami, prelekcje o froncie karpackim 

• Wycieczki terenowe po polach bitew i cmentarzach wojennych 

• Koncerty muzyki z epoki 

• Specjalne wystawy czasowe w muzeach 
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Weekend Sakralny – w okresie odpustów lub ważnych świąt religijnych: 

• Koncerty muzyki sakralnej w zabytkowych cerkwiach i kościołach 

• Oprowadzania po obiektach sakralnych z historykami sztuki 

• Warsztaty malarstwa ikon, konserwacji sztuki cerkiewnej 

• Spotkania z przedstawicielami różnych wyznań, dialog ekumeniczny 

• Pielgrzymki po miejscach kultu religijnego 

Weekendy tematyczne są koordynowane centralnie przez Biuro Projektu, ale realizowane przez 
poszczególne muzea według własnych pomysłów i możliwości. Informacja o weekendach jest 
szeroko rozpowszechniana (strona www, social media, media lokalne, plakaty w muzeach i 
punktach informacji), zachęcając użytkowników do odwiedzenia całego szlaku w trakcie 
weekendu lub wykorzystania wydarzenia jako pretekstu do rozpoczęcia realizacji szlaku. 

B. Rajdy i wycieczki grupowe 

Dla osób nieposiadających własnego środka transportu lub preferujących zwiedzanie w grupie, 
organizowane są rajdy autobusowe po szlakach tematycznych: 

• Jednodniowe lub dwudniowe wyjazdy autokarem 

• Oprowadzania prowadzone przez przewodników znających tematykę szlaku 

• Cena obejmująca transport, bilety do muzeów, czasem noclegi (w przypadku wyjazdów 
dwudniowych) 

• Ograniczona liczba miejsc (30-40 osób), co zapewnia kameralny charakter 

• Cena przystępna, częściowo dotowana z budżetu projektu jako forma promocji 

Rajdy są organizowane w partnerstwie z lokalnymi biurami turystycznymi oraz przewodnikami, 
zapewniając profesjonalną obsługę. Stanowią one atrakcyjną formę poznania szlaków dla osób 
starszych, rodzin bez samochodu, grup znajomych. 

C. Konkursy i wyzwania 

Dla zwiększenia zaangażowania użytkowników, organizowane są konkursy związane ze szlakami: 

"Konkurs na Króla/Królową Szlaku" – odwiedź wszystkie muzea na danym szlaku w 
określonym czasie (np. w ciągu sezonu) i wyślij zdjęcia z pieczątek. Zwycięzcy otrzymują nagrody 
(np. zestawy książek o regionie, bony podarunkowe do sklepów muzealnych, zaproszenia na 
ekskluzywne wydarzenia). 

"Fotografia na szlaku" – konkurs fotograficzny dla osób zwiedzających szlaki. Najlepsze zdjęcia 
są publikowane na stronie Carpathia Museum Pass, w mediach społecznościowych, mogą być 
wykorzystane w materiałach promocyjnych (za zgodą i wynagrodzeniem autora). 

"Opowieść z podróży" – konkurs na najlepszą relację z przejścia szlaku (formą pisemną, vlog, 
podcast). Zwycięskie prace są promowane, a autorzy otrzymują nagrody oraz tytuł Ambasadora 
Carpathia Museum Pass. 
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Konkursy budują zaangażowanie społeczności, generują user-generated content (wartościowy 
dla promocji marki) oraz zachęcają do aktywnego korzystania z oferty szlaków. 

D. Eventy edukacyjne 

Dla młodzieży szkolnej i studentów organizowane są specjalne programy edukacyjne związane 
ze szlakami: 

• Lekcje terenowe – wycieczki szkolne po szlakach tematycznych, zintegrowane z 
programem nauczania (historia, przyroda, geografia) 

• Projekty badawcze – uczniowie/studenci realizują projekty badawcze związane z 
tematyką szlaków (np. dokumentacja oral history mieszkańców regionu, badania 
archiwalne, inwentaryzacja obiektów) 

• Olimpiady wiedzy – konkursy wiedzy o dziedzictwie karpackim dla młodzieży, z 
nagrodami i wyróżnieniami 

Te programy edukacyjne budują świadomość kulturową młodego pokolenia oraz tworzą bazę 
przyszłych użytkowników Carpathia Museum Pass. 

 

 

 

5. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA 
Komunikacja marketingowa stanowi kluczowe narzędzie budowania rozpoznawalności marki 
Carpathia Museum Pass oraz przekonywania potencjalnych użytkowników do odkrywania 
dziedzictwa kulturowego regionu karpackiego. W świecie przesyconym informacjami i 
konkurującymi ze sobą ofertami turystycznymi, skuteczna strategia komunikacyjna musi łączyć 
spójność przekazu z precyzyjnym targetowaniem różnych grup odbiorców, wykorzystując 
zarówno tradycyjne, jak i nowoczesne kanały dotarcia. 

Strategia komunikacji Carpathia Museum Pass opiera się na trzech fundamentalnych filarach: 
autentyczności przekazu odzwierciedlającego rzeczywisty charakter oferty i wartości marki, 
wielokanałowości zapewniającej dotarcie do różnorodnych segmentów użytkowników w 
miejscach i momentach, gdzie są najbardziej otwarci na komunikat, oraz budowaniu 
długoterminowych relacji wykraczających poza jednorazową transakcję zakupu paszportu. 
Komunikacja nie jest tu rozumiana jako jednostronne przekazywanie informacji, lecz jako dialog 
z użytkownikami, partnerami oraz społecznościami lokalnymi, tworzący zaangażowaną 
wspólnotę wokół idei odkrywania i ochrony dziedzictwa kulturowego Karpat. 

Niniejszy rozdział przedstawia kompleksową strategię komunikacji marketingowej, definiując 
cele, grupy docelowe oraz kluczowe przekazy, a następnie szczegółowo opisując wykorzystanie 
różnych kanałów komunikacji oraz budowanie strategicznych partnerstw marketingowych, które 
wzmacniają przekaz marki i poszerzają jej zasięg. 



 

63 
 

5.1. Strategia komunikacji 
Strategia komunikacji Carpathia Museum Pass stanowi zintegrowane podejście do budowania 
świadomości marki, kształtowania jej wizerunku oraz motywowania do działania. Opiera się na 
głębokim zrozumieniu potrzeb i zachowań różnych grup docelowych oraz konsekwentnym 
przekazywaniu wartości marki we wszystkich punktach styku z odbiorcami. 

5.1.1 Cele komunikacyjne 
Strategia komunikacji marketingowej Carpathia Museum Pass realizuje zarówno cele 
krótkoterminowe związane z generowaniem sprzedaży paszportów, jak i długoterminowe 
dotyczące budowania silnej, rozpoznawalnej marki oraz zaangażowanej społeczności 
użytkowników. 

Cele pierwszego 
roku  
(faza 
wprowadzenia na 
rynek): 

 

1. Budowanie świadomości marki – Podstawowym celem w fazie 
startowej jest osiągnięcie rozpoznawalności marki Carpathia 
Museum Pass wśród docelowych grup odbiorców w regionie oraz 
wśród turystów rozważających wizytę w Karpatach. Mierzalne 
wskaźniki: 30% świadomości wspomaganej (aided awareness) w 
regionach docelowych po 12 miesiącach kampanii, 50,000 
unikalnych użytkowników strony internetowej w pierwszym roku, 
10,000 obserwujących na łączonych profilach social media po 
roku działania. 

2. Edukacja rynku – W początkowej fazie konieczne jest 
wyjaśnienie samej koncepcji paszportu muzealnego, która może 
być nowa dla znacznej części potencjalnych użytkowników w 
regionie. Komunikacja koncentruje się na przedstawieniu 
korzyści płynących z posiadania paszportu, mechanizmu jego 
działania oraz odpowiadaniu na potencjalne wątpliwości i bariery 
zakupowe. 

3. Generowanie pierwszych sprzedaży – Cel ilościowy: sprzedaż 
minimum 2,000 paszportów w pierwszym roku działania (w 
wariancie optymalnym) lub dystrybucja 5,000 egzemplarzy 
paszportów promocyjnych (w wariancie promocyjno-
integracyjnym). To masa krytyczna niezbędna do przetestowania 
modelu biznesowego oraz wygenerowania pierwszych referencji i 
opinii użytkowników. 

Cele lat 2-3  
(faza wzrostu): 

 

1. Wzrost penetracji rynku – Zwiększenie odsetka osób w grupach 
docelowych, które nabyły paszport. Cele: 40% świadomości 
spontanicznej (unaided awareness) marki wśród osób 
zainteresowanych turystyką kulturalną w regionie, 5,000-10,000 
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sprzedanych paszportów rocznie (w wariancie optymalnym), 
liczba użytkowników aplikacji mobilnej przekraczająca 15,000. 

2. Budowanie lojalności i powtarzalności zakupu – W miarę jak 
pierwsi użytkownicy kończą okres ważności swoich paszportów, 
kluczowe staje się zachęcanie ich do odnowienia. Cel: wskaźnik 
odnowienia (renewal rate) na poziomie minimum 40% po 
pierwszym roku, czyli 4 na 10 posiadaczy paszportów kupuje 
kolejny na następny rok. 

3. Pozycjonowanie jako lider kategorii – Carpathia Museum Pass 
ma być postrzegany jako wiodąca inicjatywa turystyki kulturalnej 
w regionie, wyprzedzając ewentualną konkurencję oraz stając się 
naturalnym pierwszym wyborem dla osób planujących kulturalne 
zwiedzanie Karpat. 

Cele 
długoterminowe 
(rok 4+, faza 
dojrzałości): 

 

1. Trwała pozycja marki w świadomości konsumentów – 
Carpathia Museum Pass jest automatycznie kojarzony z turystyką 
kulturalną w Karpatach, podobnie jak Swiss Museum Pass w 
Szwajcarii. To "top of mind awareness" dla kategorii muzealnych 
paszportów w regionie. 

2. Rozwój rzecznictwa marki (brand advocacy) – Użytkownicy 
stają się aktywnymi ambasadorami marki, rekomendującymi ją w 
swoich sieciach społecznych. Cel: Net Promoter Score (NPS) 
powyżej 50, co oznacza, że zdecydowana większość 
użytkowników polecałaby paszport innym, 30% nowych 
użytkowników przychodzi z rekomendacji word-of-mouth lub 
social media. 

3. Ekspansja geograficzna i rozwój oferty – Po osiągnięciu 
sukcesu w regionie bazowym, marka rozszerza swój zasięg na 
nowe obszary karpackie lub nowe kategorie instytucji kultury, 
wykorzystując silną pozycję marki jako platformę wzrostu. 

 

5.1.2 Grupy docelowe 
Strategia komunikacji rozróżnia segmenty zdefiniowane w rozdziale o pozycjonowaniu (turyści, 
rodziny, seniorzy, młodzież), ale dodatkowo dzieli je według psychografii oraz fazy w lejku 
zakupowym, co pozwala na jeszcze bardziej precyzyjne dopasowanie komunikacji. 

A. Segmentacja psychograficzna: 

• Odkrywcy i pionierzy (Explorers) – Osoby, które aktywnie poszukują nowych, 
nieoczywistych doświadczeń turystycznych, unikają masowej turystyki, cenią 
autentyczność. Są "early adopters" nowych konceptów. Dla tej grupy komunikacja 
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podkreśla unikalność, ekskluzywność dostępu do miejsc mało znanych oraz pionierski 
charakter przedsięwzięcia. Ton: inspirujący, odkrywczy, z elementem przygody. 

• Pasjonaci kultury i edukacji (Culture Enthusiasts) – Osoby głęboko zainteresowane 
historią, sztuką, etnografią, traktujące wizyty w muzeach jako formę rozwoju 
intelektualnego, a nie rozrywki. Dla tej grupy komunikacja koncentruje się na głębi i 
jakości ekspozycji, dostępie do ekspertów, programach edukacyjnych. Ton: poważny, 
merytoryczny, z naciskiem na autentyczność źródeł i wartość edukacyjną. 

• Rodzice zaangażowani (Involved Parents) – Rodzice poszukujący wartościowych form 
spędzania czasu z dziećmi, łączących zabawę z edukacją, budowanie wspomnień 
rodzinnych. Dla tej grupy komunikacja podkreśla atrakcyjność dla dzieci, interaktywne 
formy zwiedzania, wartość edukacyjną oraz ekonomiczną przystępność dla całej rodziny. 
Ton: ciepły, przyjazny, zachęcający, z elementami humoru. 

• Seniorzy aktywni (Active Seniors) – Osoby w wieku emerytalnym, aktywne, poszukujące 
sensownych form spędzania czasu, często działające w zorganizowanych grupach. Dla 
tej grupy komunikacja podkreśla bliskość geograficzną oferty, łatwość dostępu, 
programy dedykowane seniorom oraz wymiar społeczny – spotkania, wycieczki grupowe. 
Ton: pełen szacunku, ciepły, podkreślający wartość doświadczenia życiowego i 
tożsamości lokalnej. 

• Pragmatycy budżetowi (Budget Conscious) – Osoby wrażliwe cenowo, dla których 
kluczowym czynnikiem decyzyjnym jest oszczędność. Mogą być zainteresowane kulturą, 
ale bariery finansowe są dla nich istotne. Dla tej grupy komunikacja koncentruje się na 
ekonomicznej korzyści, ROI z zakupu paszportu (ile muzeów trzeba odwiedzić, by się 
opłacał), zniżkach i promocjach. Ton: rzeczowy, konkretny, z naciskiem na wymierną 
wartość. 

B. Fazy lejka zakupowego i dostosowanie komunikacji: 

• Faza świadomości (Awareness) – Potencjalny użytkownik jeszcze nie wie o istnieniu 
Carpathia Museum Pass lub wie bardzo powierzchownie. Komunikacja: Budowanie 
rozpoznawalności marki, prezentacja koncepcji paszportu muzealnego, inspirowanie do 
odwiedzenia regionu. Kanały: reklamy display, social media (content organiczny i płatny), 
artykuły PR, obecność na eventach turystycznych. 

• Faza rozważania (Consideration) – Osoba wie o Carpathia Museum Pass i rozważa jego 
zakup, porównuje z alternatywami, szuka dodatkowych informacji. Komunikacja: 
Szczegółowe informacje o ofercie, lista muzeów, korzyści, testimoniale użytkowników, 
FAQ, content edukacyjny o muzeach i regionie. Kanały: strona internetowa, blog, 
szczegółowe materiały na social media, newslettery, retargeting. 

• Faza decyzji (Decision) – Osoba jest bliska zakupu, potrzebuje ostatniego impulsu lub 
usunięcia ostatnich wątpliwości. Komunikacja: Oferty promocyjne, ograniczone 
czasowo zniżki, proste call-to-action, uproszczenie procesu zakupu, gwarancje 
satysfakcji. Kanały: reklamy remarketingowe, email marketing, wiadomości w aplikacji, 
landing pages zoptymalizowane pod konwersję. 

• Faza retencji (Retention) – Osoba kupiła paszport, teraz trzeba zadbać o to, by 
intensywnie z niego korzystała oraz kupiła ponownie po upływie ważności. Komunikacja: 
Inspirowanie do wizyt w kolejnych muzeach, informacje o wydarzeniach, community 
building, programy lojalnościowe, oferty odnowienia. Kanały: email marketing, aplikacja 
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mobilna (push notifications), social media (grupy dla użytkowników), eventy dla 
posiadaczy. 

• Faza rzecznictwa (Advocacy) – Zadowoleni użytkownicy stają się ambasadorami marki, 
polecając ją innym. Komunikacja: Zachęcanie do dzielenia się doświadczeniami, 
programy referral (poleć znajomemu i otrzymaj bonus), user-generated content 
campaigns, wyróżnianie najbardziej aktywnych użytkowników. Kanały: social media, 
dedykowane programy partnerskie, eventy dla VIP users. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C. Kluczowe przekazy (key messages) 

Kluczowe przekazy stanowią sedno komunikacji marki – to fundamentalne prawdy o Carpathia 
Museum Pass, które muszą być przekazywane konsekwentnie we wszystkich materiałach i 
kanałach, dostosowane jedynie stylistycznie do specyfiki danego medium i grupy docelowej. 

Nadrzędny przekaz marki (Master Brand Message): 

"Carpathia Museum Pass to Twój klucz do autentycznego dziedzictwa kulturowego Karpat – 
jedna karta, dziesiątki muzeów, niezliczone historie." 

Ten przekaz syntetyzuje fundamentalną propozycję wartości: prosty dostęp (jeden paszport), 
bogata oferta (wiele muzeów), autentyczność (prawdziwe dziedzictwo), odkrywanie (historie do 
poznania). 

Filary komunikacji – kluczowe obszary tematyczne: 

Autentyczność i głębia doświadczeń 
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Przekaz: "Odkryj prawdziwą kulturę Karpat – bez masowej turystyki, bez sztuczności. 
Tylko autentyczne miejsca, prawdziwe historie, rzeczywisty kontakt z dziedzictwem." 

Rozwinięcie: Carpathia Museum Pass daje dostęp do małych i średnich muzeów, które 
często pozostają poza głównym obiegiem turystycznym, ale właśnie w nich zachowana 
jest najczystsza, najbardziej autentyczna forma kultury regionalnej. To nie inscenizacje 
dla turystów, lecz prawdziwe świadectwa życia, pracy i twórczości pokoleń mieszkańców 
Karpat. 

Przykłady konkretyzacji: 

• "Porozmawiaj z pasjonatami, którzy oprowadzą Cię po swoich kolekcjach" 

• "Dotknij przedmiotów, które wciąż są w użyciu w lokalnych społecznościach" 

• "Poznaj historie, których nie znajdziesz w podręcznikach" 

Różnorodność i bogactwo oferty 

Przekaz: "Od etnografii po historię, od małych galerii po rozległe skanseny – każde 
muzeum to inne spojrzenie na Karpaty. Jeden paszport otwiera wszystkie drzwi." 

Rozwinięcie: Sieć muzeów Carpathia Museum Pass jest niezwykle zróżnicowana, co 
oznacza, że każdy znajdzie coś dla siebie, niezależnie od zainteresowań. Różnorodność 
jest wartością – pozwala na kompleksowe poznanie regionu oraz zachęca do odkrywania 
obszarów, które początkowo nie były w centrum uwagi. 

Przykłady konkretyzacji: 

• "25 muzeów, 25 różnych historii do odkrycia" 

• "Dla miłośników sztuki ludowej i pasjonatów techniki, dla rodzin i 
indywidualistów" 

• "Twórz własne trasy tematyczne – śladami architektury drewnianej, dziedzictwa 
wojennego, tradycyjnych rzemiosł" 

Ekonomiczna dostępność i swoboda 

Przekaz: "Odwiedź tyle muzeów, ile chcesz – bez kalkulowania, bez limitów, bez barier. 
Jedna opłata = nielimitowane możliwości." 

Rozwinięcie: Model paszportu eliminuje psychologiczną barierę związaną z 
kalkulowaniem, czy kolejna wizyta "się opłaca". Daje swobodę spontanicznych decyzji, 
zwiedzania w swoim tempie, wracania do ulubionych miejsc. To zmienia sposób 
doświadczania kultury – z planowanej, skalkulowanej aktywności na swobodne, 
inspirowane odkrywanie. 

Przykłady konkretyzacji: 

• "Zamiast €50 za 5 biletów, zapłać raz i zwiedzaj przez cały rok" 
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• "Dla rodzin: zamiast €20 za jedno muzeum, cała rodzina zwiedzza 
nielimitowanie" 

• "Wpadnij spontanicznie – bo możesz, bo masz paszport" 

Transgraniczny wymiar i wspólne dziedzictwo 

Przekaz: "Kultura Karpat nie zna granic. Odkryj wspólne dziedzictwo Polski i Słowacji – 
jeden paszport, dwa kraje, jedna historia." 

Rozwinięcie: Carpathia Museum Pass jest wyjątkowy w skali regionu, bo naturalnie łączy 
ofertę muzealną dwóch krajów, pokazując, że tradycje, historia i kultura materialna 
regionu karpackiego tworzą spójną całość mimo współczesnych granic państwowych. To 
nie tylko logistyczna wygoda, ale głębsze przesłanie o jedności kulturowej Europy. 

Przykłady konkretyzacji: 

• "Przekraczaj granicę tak swobodnie, jak przekraczali ją Twoi przodkowie" 

• "Ten sam styl architektury drewnianej, podobne tradycje, wspólne korzenie" 

• "Zrozum region jako całość, nie jako sztuczne fragmenty podzielone linią na 
mapie" 

Wspólnota i przynależność 

Przekaz: "Dołącz do społeczności odkrywców Karpat – ludzi, którzy cenią autentyczność, 
szanują dziedzictwo, dzielą się pasjami." 

Rozwinięcie: Carpathia Museum Pass to nie tylko produkt transakcyjny, ale ruch 
społeczny, wspólnota osób o podobnej wrażliwości kulturowej. Posiadacze paszportów 
mają dostęp do ekskluzywnych wydarzeń, mogą dzielić się swoimi odkryciami, spotykać 
się na eventach, tworzyć własne inicjatywy związane z dziedzictwem. 

Przykłady konkretyzacji: 

• "Spotkaj ludzi, którzy tak jak Ty chcą poznać prawdziwe Karpaty" 

• "Ekskluzywne wydarzenia tylko dla posiadaczy – wernisaże, spotkania z 
kuratorami, nocne zwiedzania" 

• "Twoje zdjęcie z muzeum może być na naszym Instagramie – dziel się swoimi 
odkryciami!" 

D. Dostosowanie przekazów do grup docelowych: 

Te fundamentalne przekazy są adaptowane do języka i priorytetów poszczególnych segmentów: 

• Dla turystów krajowych/zagranicznych: nacisk na unikalność, odkrycie mniej znanych 
miejsc, autentyczność niedostępną w masowych destynacjach 

• Dla rodzin: podkreślenie ekonomicznej korzyści, wartości edukacyjnej dla dzieci, 
możliwości wspólnego spędzania czasu 
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• Dla seniorów: bliskość geograficzna, łatwość organizacji wycieczek grupowych, 
pielęgnowanie lokalnej tożsamości 

• Dla młodzieży/studentów: dostęp do autentycznych źródeł wiedzy, atrakcyjna cena, 
rozwój osobisty, social media presence 

 

5.1.3 Ton komunikacji 
Ton komunikacji Carpathia Museum Pass jest spójny z wartościami marki oraz oczekiwaniami 
grup docelowych, łącząc autentyczność z przystępnością, poważne traktowanie kultury z 
lekkością i inspirującym charakterem. 

A. Kluczowe cechy tonu: 

• Autentyczny i szczery – Komunikacja nie przesadza, nie obiecuje czegoś, czego nie 
może dostarczyć, nie ukrywa ograniczeń. Jeśli muzeum jest małe, to mówimy 
"kameralne, intymne", nie "największe". Jeśli Karpaty to nie Paryż, to właśnie w tym ich 
urok – są autentyczne, prawdziwe, niekomercjalne. 

• Ciepły i zachęcający – Mimo merytorycznej głębi, komunikacja nie jest sucha ani 
akademicka. Używamy języka przystępnego, z elementami opowieści (storytelling), z 
emocjami. Muzea to nie tylko obiekty i daty, to ludzie, ich życie, pasje, marzenia. O tym 
opowiadamy. 

• Inspirujący i odkrywczy – Komunikacja budzi ciekawość, zachęca do eksploracji, 
obiecuje odkrycia. "Co znajdziesz w tym małym muzeum w górskiej wiosce? Przekonaj 
się sam!" Ton jest pozytywny, entuzjastyczny, ale nie nachalny. 

• Inkluzywny i szanujący różnorodność – Carpathia Museum Pass jest dla wszystkich, 
niezależnie od wieku, wykształcenia, narodowości. Komunikacja unika elitaryzmu, nie 
wyklucza, nie tworzy barier językowych czy kulturowych. Równie szanuje osobę z 
doktoratem z historii sztuki, co rodzinę z małymi dziećmi odwiedzającą muzeum po raz 
pierwszy. 

• Lokalnie zakorzeniony – Używamy lokalnych nazw, odniesień kulturowych, czasem 
gwarowych słów (w odpowiednim kontekście), pokazujemy, że znamy i szanujemy 
specyfikę regionu. To nie generyczna turystyka, to komunikacja zanurzona w konkretnym 
miejscu i jego kulturze. 

B. Przykłady konkretnego zastosowania tonu: 

• Język formalny (niewłaściwy): "Niniejszym zapraszamy Szanownych Państwa do 
nabycia karty Carpathia Museum Pass, uprawniającej do bezpłatnego wstępu do 
instytucji muzealnych objętych programem." 

• Język właściwy dla Carpathia Museum Pass: "Wyobraź sobie: jeden paszport, a przed 
Tobą 25 drzwi do niezwykłych historii Karpat. Gotowy na odkrycia? Zaczynamy!" 

 

C. Ton dla różnych kanałów: 
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• Strona internetowa: profesjonalny, ale przystępny; informacje szczegółowe, ale podane 
w sposób angażujący; SEO-friendly, ale nie kosztem czytelności 

• Social media: bardziej swobodny, emocjonalny, z humorem; krótsza forma, więcej 
wizualizacji, zachęcanie do interakcji 

• Materiały drukowane (foldery, przewodniki): bardziej opisowy, spokojny, dawkujący 
informacje; estetyczny layout wspierający ton 

• Email marketing: personalny, bezpośredni, z jasnym call-to-action; budujący relację, 
nie tylko sprzedający 

• Eventy i komunikacja bezpośrednia: najcieplejszy, najbardziej osobisty; możliwość 
dialogu, słuchania użytkowników, adaptacji przekazu 

Konsekwentne stosowanie tego tonu we wszystkich materiałach i kanałach buduje spójny 
wizerunek marki oraz tworzy rozpoznawalne DNA komunikacyjne Carpathia Museum Pass, które 
wyróżnia go na tle konkurencji oraz rezonuje z wartościami i oczekiwaniami docelowych 
użytkowników. 

 

5.2. Partnerstwa marketingowe 
Skuteczna strategia komunikacji Carpathia Museum Pass wykracza poza bezpośrednie działania 
marketingowe prowadzone przez Fundację lub Biuro Projektu. Kluczowym elementem 
budowania rozpoznawalności marki oraz generowania sprzedaży są strategiczne partnerstwa z 
podmiotami, które mają naturalny dostęp do grup docelowych lub których oferta jest 
komplementarna wobec paszportu muzealnego. Partnerstwa te opierają się na zasadzie win-
win, gdzie obie strony czerpią wymierne korzyści ze współpracy, tworząc efekt synergii 
niemożliwy do osiągnięcia w działaniach pojedynczych. 

Model partnerstw marketingowych Carpathia Museum Pass obejmuje zarówno formalne umowy 
handlowe z jasno określonymi warunkami współpracy i prowizjami, jak i bardziej nieformalne 
relacje oparte na wzajemnej promocji oraz wspólnych wartościach. Różnorodność form 
partnerstwa pozwala na elastyczne dostosowanie modelu współpracy do możliwości i specyfiki 
poszczególnych partnerów, maksymalizując zasięg oraz efektywność działań promocyjnych przy 
ograniczonych zasobach finansowych projektu. 

5.2.1 Współpraca z biurami turystycznymi 
Biura turystyczne i organizatorzy wycieczek stanowią naturalny kanał dystrybucji oraz promocji 
Carpathia Museum Pass, mając bezpośredni kontakt z turystami krajowymi i zagranicznymi 
planującymi pobyt w regionie. Współpraca z tym sektorem wymaga zbudowania atrakcyjnego 
modelu partnerskiego oraz wyposażenia biur w narzędzia umożliwiające skuteczną sprzedaż i 
promocję paszportów. 

A. Model współpracy z biurami turystycznymi: 

• Prowizja za sprzedaż – Biura turystyczne otrzymują atrakcyjną prowizję za każdy 
sprzedany paszport (typowo 10-15% wartości paszportu w wariancie optymalnym). W 
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wariancie promocyjno-integracyjnym, gdzie paszport jest darmową publikacją, biura 
mogą otrzymywać prowizję od muzeów lub innych partnerów za skuteczne skierowanie 
turystów (np. voucher system – biuro dostaje kod trackingowy, a gdy turysta użyje go w 
muzeum przy zakupie biletu ze zniżką, biuro otrzymuje niewielką prowizję). 

• Pakiety turystyczne – Carpathia Museum Pass jest włączany do gotowych pakietów 
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 są promowane jako gotowe 
rozwiązania dla turystów poszukujących kompleksowej oferty. 

• Wsparcie sprzedażowe – Fundacja/Biuro Projektu dostarcza biurom profesjonalne 
materiały sprzedażowe: katalogi z opisami wszystkich muzeów i wysokiej jakości 
fotografiami, mapy z zaznaczonymi trasami zwiedzania, filmy promocyjne do prezentacji 
w biurze, szkolenia dla personelu biur (znajomość oferty, argumenty sprzedażowe, 
odpowiedzi na typowe pytania klientów), demo paszportów do pokazania klientom. 

• Priorytetowe traktowanie w komunikacji – Biura partnerskie są wyróżniane na stronie 
internetowej Carpathia Museum Pass jako "oficjalni partnerzy dystrybucyjni", otrzymują 
dedykowane kody promocyjne do wykorzystania w swoich kampaniach (pozwalające 
trackować skuteczność poszczególnych biur oraz oferujące klientom niewielką zniżkę 
jako incentive), mają pierwszeństwo w otrzymywaniu informacji o nowościach, 
wydarzeniach specjalnych, promocjach. 

• Co-marketing – Wspólne kampanie marketingowe, gdzie koszty promocji są dzielone 
między Carpathia Museum Pass a biuro turystyczne. Przykładowo: biuro organizuje 
kampanię promującą wyjazdy do Karpat, a w materiałach prominentnie pojawia się 
Carpathia Museum Pass jako naturalna część oferty kulturalnej regionu. Koszty produkcji 
materiałów są dzielone proporcjonalnie do benefitów dla każdej ze stron. 

B. Segmentacja biur turystycznych: 

• Biura wyjazdowe (outbound) z dużych miast – Warszawy, Krakowa, Wrocławia, 
Bratysławy – organizujące wyjazdy weekendowe i wakacyjne dla mieszkańców 
metropolii. Dla nich Karpaty są atrakcyjną alternatywą dla popularnych destynacji, 
szczególnie poza sezonem. Komunikacja koncentruje się na unikalności oferty 
kulturalnej, autentyczności, możliwości relaksu z dala od masowej turystyki. 

• Biura lokalne (inbound) w regionie – Nowy Sącz, Gorlice, Sanok, Preszów, Bardejów – 
obsługujące turystów już przebywających w regionie lub planujących przyjazd. Carpathia 
Museum Pass jest dla nich elementem wzbogacającym ofertę, alternatywą na 
deszczowy dzień w górach, propozycją dla turystów zainteresowanych nie tylko przyrodą, 
ale również kulturą. 

• Operatorzy specjalistyczni – biura specjalizujące się w turystyce kulturalnej, wycieczki 
tematyczne, pielgrzymki, turystykę senioralną. Dla nich Carpathia Museum Pass jest 
idealnym dopełnieniem oferty. Przykładowo: operator organizujący pielgrzymki szlakiem 
drewnianych cerkwi może włączyć paszport do swojej oferty, dając uczestnikom dostęp 
również do innych muzeów regionu. 

• Przewodnicy i piloci wycieczek – Indywidualni przewodnicy oraz piloci wycieczek są 
ważnym kanałem promocji, często mając duży wpływ na decyzje turystów. Program 
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partnerski dla przewodników może obejmować: bezpłatne paszporty dla aktywnych 
przewodników (jako narzędzie pracy), prowizję za sprzedaż paszportów wśród grup, które 
prowadzą, organizację specjalnych oprowadzań dla posiadaczy paszportów (przewodnik 
jako ekspert tematyczny), szkolenia i study tours dla przewodników (poznanie muzeów, 
budowanie wiedzy produktowej). 

5.2.2 Hotele i obiekty noclegowe 

Hotele, pensjonaty, gospodarstwa agroturystyczne oraz inne obiekty noclegowe w regionie są 
kluczowym punktem styku z turystami w momencie, gdy planują swój pobyt oraz poszukują 
atrakcji do zwiedzenia. Partnerstwo z sektorem hotelarskim tworzy naturalną synergię – goście 
szukają sposobów na spędzenie czasu w regionie, a Carpathia Museum Pass oferuje gotowe 
rozwiązanie. 

A. Modele współpracy z obiektami noclegowymi: 

• Hotel jako punkt sprzedaży paszportów – Recepcje hotelowe mogą oferować zakup 
paszportów jako część usług concierge. W wariancie optymalnym: goście kupują 
paszporty bezpośrednio w recepcji (hotel ma niewielki zapas fizycznych kart lub 
sprzedaje kody do aktywacji paszportów elektronicznych), hotel otrzymuje prowizję 10-
15% od każdej sprzedaży. W wariancie promocyjno-integracyjnym: hotel dystrybuuje 
darmowe egzemplarze paszportów promocyjnych, informuje o zniżkach w muzeach, 
pomaga w planowaniu tras kulturowych. 

• Pakiety "nocleg + kultura" – Hotele tworzą specjalne oferty łączące pobyt z Carpathia 
Museum Pass: "Kulturalny weekend" (2 noclegi + śniadania + paszport na 7 dni + mapa 
tras muzealnych), "Romantyczny wyjazd" (pokój premium + kolacja + paszport + bilet do 
teatru lub na koncert w muzeum), "Wakacje z historią" (tygodniowy pobyt + paszport 
rodzinny + program animacji dla dzieci związany z tematyką muzealną). Pakiety te są 
atrakcyjne cenowo (bundle discount) oraz wygodne – wszystko załatwione w jednym 
miejscu. 

• Materiały informacyjne w pokojach – Eleganckie foldery o Carpathia Museum Pass w 
każdym pokoju hotelowym, umieszczone obok innych materiałów turystycznych. Folder 
zawiera: podstawowe informacje o koncepcji paszportu, mapę muzeów w okolicy hotelu 
(z zaznaczonymi odległościami i czasem dojazdu), inspirujące opisy wybranych muzeów 
("Nasze top 3 polecenia w pobliżu hotelu"), instrukcję zakupu/aktywacji paszportu, kod 
QR prowadzący do strony internetowej lub aplikacji. 

• Informacje i rekomendacje od personelu – Przeszkolony personel hotelowy (recepcja, 
concierge) aktywnie poleca Carpathia Museum Pass gościom pytającym o atrakcje w 
okolicy. Szkolenia dla personelu obejmują: znajomość oferty muzealnej w regionie, 
umiejętność dopasowania rekomendacji do profilu gościa (rodzina z dziećmi vs para 
seniorów vs młodzi backpackerzy), praktyczne informacje (jak dojechać, godziny 
otwarcia, co warto zobaczyć), znajomość korzyści z paszportu i umiejętność 
przekonującego przedstawienia oferty. 

• Cross-promotion – Hotel promuje Carpathia Museum Pass w swoich kanałach 
komunikacji (strona internetowa, social media, newsletter do gości), a w zamian 
Carpathia Museum Pass promuje hotel partnerski na swojej platformie jako 
rekomendowane miejsce pobytu dla posiadaczy paszportów. Hotele mogą oferować 
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specjalne zniżki dla posiadaczy paszportów (np. 10% rabatu na nocleg przy okazaniu 
paszportu), co tworzy dodatkową wartość dla użytkowników oraz motywuje do zakupu 
paszportu przed przyjazdem. 

• Program lojalnościowy dla stałych gości – Hotele mogą włączyć Carpathia Museum 
Pass do swoich programów lojalnościowych: goście zbierający punkty w programie 
lojalnościowym hotelu mogą wymieniać je na paszporty, stali goście (np. powracający co 
roku) otrzymują paszport jako bonus, hotele organizują specjalne weekendy dla 
członków programu lojalnościowego z elementem kulturalnym (nocleg + paszport + 
spotkanie z kustoszem muzeum). 

B. Segmentacja obiektów noclegowych: 

• Hotele wyższego standardu (4-5)* – Ich goście często mają wyższe dochody oraz 
większe zainteresowanie kulturą, są mniej wrażliwi cenowo, bardziej doceniają 
unikalność doświadczeń. Dla nich komunikacja podkreśla ekskluzywność dostępu, 
autentyczność, możliwość głębokiego poznania regionu. Hotele te mogą oferować 
pakiety premium, np. z prywatnymi oprowadzaniami po wybranych muzeach. 

• Hotele średniej klasy (3) i pensjonaty* – Szeroki segment, często obsługujący rodziny, 
grupy znajomych, turystów weekendowych. Dla nich kluczowa jest wartość 
ekonomiczna, wygoda (wszystko w jednym pakiecie), atrakcyjność dla różnych grup 
wiekowych. Carpathia Museum Pass jest tu prezentowany jako sposób na sensowne 
spędzenie czasu w regionie w przystępnej cenie. 

• Gospodarstwa agroturystyczne – Często zlokalizowane w małych miejscowościach, 
blisko muzeów etnograficznych lub skansenów. Ich goście poszukują autentycznych 
doświadczeń, kontaktu z naturą i lokalną kulturą. Carpathia Museum Pass idealnie 
wpisuje się w ten profil. Gospodarstwa mogą organizować wyprawy do pobliskich 
muzeów jako część programu pobytu, opowiadać o historii regionu, łączyć pobyt z 
warsztatami tradycyjnych rzemiosł. 

• Hostele i budżetowe obiekty – Ich goście są bardziej wrażliwi cenowo, często młodzi, 
podróżujący z plecakiem. Dla nich komunikacja koncentruje się na ekonomicznej 
korzyści paszportu, możliwości poznania wielu miejsc za niewielką cenę, social media 
presence (hostele często mają aktywne community na Instagramie czy Facebooku, gdzie 
można promować paszport). 

5.2.3 Partnerzy komunikacyjni – media lokalne i branżowe 
Media stanowią kluczowy kanał budowania świadomości marki oraz kreowania jej wizerunku. 
Strategia mediowa Carpathia Museum Pass łączy działania PR (earned media), współpracę 
partnerską z mediami lokalnymi i branżowymi oraz selektywne wykorzystanie płatnej reklamy w 
mediach o największym zasięgu w grupach docelowych. 

A. Media lokalne i regionalne: 

• Prasa lokalna – Gazety regionalne (np. Nowiny, Gazeta Krakowska, Nowiny, słowackie 
Korzár, Prešovský večerník) są ważnym źródłem informacji dla mieszkańców regionu, 
szczególnie starszych pokoleń. Współpraca z prasą lokalną obejmuje: artykuły 
sponsorowane prezentujące Carpathia Museum Pass oraz poszczególne muzea, 
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wywiady z dyrektorami muzeów, kuratorami, organizatorami projektu, cykle tematyczne 
(np. "Muzeum miesiąca" – każdy miesiąc szczegółowa prezentacja jednego z muzeów 
partnerskich), listy czytelników publikujące relacje użytkowników paszportów, konkursy 
dla czytelników z nagrodami w postaci paszportów. 

• Radio lokalne – Stacje regionalne mają znaczący zasięg, szczególnie wśród słuchaczy 
dojeżdżających do pracy. Formy współpracy: sponsoring audycji kulturalnych lub 
turystycznych, spoty reklamowe (w okresach kampanii promocyjnych), wywiady na żywo 
z przedstawicielami Carpathia Museum Pass oraz dyrektorami muzeów, relacje z 
wydarzeń (Dni Otwarte, specjalne eventy), konkursy radiowe z paszportami jako 
nagrodami. 

• Telewizje lokalne – Stacje regionalne oraz programy lokalne w większych mediach 
ogólnopolskich/ogólnokrajowych. Formy współpracy: reportaże o muzeach karpackich i 
projekcie Carpathia Museum Pass, programy typu "magazyn kulturalny" gdzie 
prezentowane są poszczególne instytucje, wywiady studyjne z organizatorami i 
partnerami, relacje z wydarzeń specjalnych (wernisaże, Dni Otwarte, warsztaty), product 
placement w programach lifestylowych czy turystycznych. 

• Portale informacyjne lokalne – Online'owe portale regionalne (np. Krakow.pl, 
Gorlice24.pl, bratislava.sk) mają rosnące znaczenie, szczególnie wśród młodszych 
odbiorców. Formy współpracy: artykuły sponsorowane z linkami do strony Carpathia 
Museum Pass (ważne dla SEO), banery reklamowe (display ads), newslettery partnerskie 
(włączenie informacji o paszporcie do newsletterów portali), współtworzenie contentu 
(portal publikuje ciekawe historie o muzeach, my dostarczamy content). 

B. Model współpracy z mediami lokalnymi: 

• Partnerstwo strategiczne – Wybór 2-3 kluczowych mediów lokalnych jako partnerów 
strategicznych, którzy otrzymują ekskluzywne benefity (np. pierwszeństwo w dostępie do 
informacji, ekskluzywne wywiady, udział w eventach VIP) w zamian za regularną, 
prominentną obecność Carpathia Museum Pass w ich contencie. Partner medialny 
może być "oficjalnym patronem medialnym" projektu. 

• Barter i value exchange – W wielu przypadkach, szczególnie z mniejszymi mediami 
lokalnymi, możliwa jest współpraca barterowa: media otrzymują paszporty dla swoich 
pracowników, redakcji (jako benefit pracowniczy), do rozdania w konkursach (atrakcyjne 
nagrody bez ponoszenia kosztów), dostęp do ekskluzywnych wydarzeń dla 
czytelników/słuchaczy, a w zamian zapewniają obecność marki w swoich materiałach. 

• Content marketing – Dostarczanie mediom gotowego lub częściowo przygotowanego 
contentu wysokiej jakości: teksty artykułów (lub brief do artykułu), materiały foto i video, 
infografiki, dane do wizualizacji, ekspertów dostępnych do komentarzy. Ułatwianie pracy 
mediom zwiększa szansę na publikację oraz zapewnia kontrolę nad przekazem. 

C. Media branżowe i specjalistyczne: 

• Prasa turystyczna – Magazyny turystyczne (np. Traveler, National Geographic Traveler, 
Poznaj Świat) oraz ich online'owe odpowiedniki są czytane przez osoby intensywnie 
zainteresowane podróżami, poszukujące inspiracji. Carpathia Museum Pass może być 
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prezentowany jako unikatowa propozycja dla podróżników szukających autentycznych 
doświadczeń w mniej oczywistych destynacjach. 

• Media kulturalne – Czasopisma i portale poświęcone kulturze, sztuce, dziedzictwu (np. 
Szum, Kultura Enter, Muzealnictwo, słowackie Pamiatky a múzeá). Ta grupa odbiorców 
jest naturalnie zainteresowana ofertą muzealną. Artykuły mogą mieć charakter bardziej 
merytoryczny, ekspercki, prezentujący wartość kolekcji poszczególnych muzeów. 

• Blogi i influencerzy – Blogerzy podróżniczy i kulturalni mają często bardzo 
zaangażowaną, lojalną publiczność. Współpraca może obejmować: przekazanie 
bezpłatnych paszportów influencerom w zamian za relację z ich użycia (autentyczne 
rekomendacje są bardziej wiarygodne niż reklamy), organizację press tripów dla grupy 
influencerów (weekend w Karpatach z odwiedzaniem muzeów, posiłkami w regionalnych 
restauracjach – influencerzy publikują relacje w czasie rzeczywistym), programy 
ambasadorskie (influencerzy lokalnie związani z regionem stają się ambasadorami 
marki, regularnie promując paszport). 

 

5.2.4 Pozostali partnerzy 
A. Parki narodowe i krajobrazowe – Bieszczadzki Park Narodowy, Tatrzański Park Narodowy, 
Pieniny, Magurski Park Narodowy, TANAP (Tatranský národný park) po stronie słowackiej. Wiele 
osób odwiedzających Karpaty przyciągają przede wszystkim walory przyrodnicze – góry, szlaki 
turystyczne, krajobrazy. Carpathia Museum Pass może być promowany jako: aktywność na 
deszczowy dzień (gdy pogoda nie sprzyja wędrówkom górskim), sposób na poznanie kontekstu 
kulturowego regionu (muzea etnograficzne pokazują, jak ludzie żyli w tych górach przez wieki), 
element programu pobytu dla osób zostających w regionie na dłużej (kilka dni wędrówek + dzień 
na muzea jako regeneracja). 

Formy współpracy: wspólne materiały promocyjne dostępne w centrach informacji parków 
narodowych, rabaty skrośne (posiadacze Carpathia Museum Pass otrzymują zniżkę na bilety 
wstępu do niektórych atrakcji w parkach, i odwrotnie), wspólne eventy (np. "Weekend 
dziedzictwa Karpat" łączący wycieczkę przyrodniczą ze zwiedzaniem muzeum etnograficznego), 
content marketing (artykuły i posty pokazujące, jak połączyć aktywność fizyczną z kulturalną). 

B. Termy i SPA – Zakopane, Białka Tatrzańska, Chochołów, Bešeňová, Vrbov – termy i ośrodki 
SPA to popularne destynacje weekendowe. Ich goście często poszukują dodatkowych form 
spędzenia czasu poza kąpielami. Carpathia Museum Pass może być elementem pakietów 
wellness: "Relaks dla ciała i duszy" (termy + paszport muzealny jako propozycja dla osób 
preferujących spokojniejsze formy wypoczynku niż kąpieliska), rabaty skrośne, wspólna 
promocja. 

C. Koleje turystyczne i atrakcje transportowe – Kolej wąskotorowa w Bieszczadach, kolejki 
linowe w Tatrach, przejażdżki bryczkami. Te atrakcje mogą być naturalnym dopełnieniem tras 
muzealnych, a ich operatorzy mogą promować paszport wśród swoich pasażerów. 

D. Atrakcje historyczne i zamki: 
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Zamki i pałace (Niedzica, Stará Ľubovňa, Kežmarok), grody i ruiny, obiekty fortyfikacyjne. Wiele z 
tych miejsc ma związek z muzeami (część zamków funkcjonuje jako muzea), co stwarza 
naturalną synergię. Partnerstwo może obejmować: wspólne bilety lub pakiety (np. bilet do 
zamku + Carpathia Museum Pass), trasy tematyczne łączące zamki z muzeami ("Szlak 
fortyfikacji karpackich"), wspólne wydarzenia (inscenizacje historyczne w zamkach połączone z 
wystawami muzealnymi). 

E. Festiwale i wydarzenia kulturalne: 

Region karpacki jest bogaty w festiwale folklorystyczne, muzyczne, filmowe. Współpraca z 
organizatorami festiwali może obejmować: Carpathia Museum Pass jako partner festiwalu (logo 
na materiałach, obecność podczas eventu), zniżki dla uczestników festiwalu na zakup 
paszportów, specjalne wydarzenia muzealnych podczas festiwali (wernisaże, koncerty, 
warsztaty), festiwale jako okazja do promocji paszportu (stoisko informacyjne, sprzedaż, 
demonstracje). 

5.2.5 Model cross-promotion: 
Fizyczna obecność materiałów – Ulotki, plakaty, rollup'y Carpathia Museum Pass w punktach 
informacyjnych atrakcji partnerskich, i odwrotnie – materiały partnerów w muzeach. 

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

Pakiety produktowe – Tworzenie gotowych produktów turystycznych łączących różne atrakcje: 
"Tydzień w Karpatach All-Inclusive" (nocleg + paszport muzealny + wejście do parku narodowego 
+ termy + kolej wąskotorowa), sprzedawane jako pojedynczy produkt w cenie pakietowej 
(korzystniejszej niż suma poszczególnych elementów). 

Wspólne kampanie marketingowe – Partnerzy współfinansują kampanie promocyjne 
promujące region jako całość, gdzie każdy z produktów (w tym Carpathia Museum Pass) jest 
elementem szerszej oferty. Przykład: kampania "Odkryj prawdziwe Karpaty" promowana przez 
Euroregion Karpacki, w której uczestniczy kilkanaście atrakcji i produktów turystycznych, dzieląc 
koszty promocji. 

Programy lojalnościowe skrośne – Posiadacze Carpathia Museum Pass otrzymują zniżki u 
partnerów (restauracje, hotele, termy, inne atrakcje), a klienci partnerów otrzymują zniżki na 
zakup paszportu. System kodów QR lub aplikacji mobilnej umożliwia łatwą weryfikację 
uprawnień oraz tracking wykorzystania ofert partnerskich. 
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6. MONITORING I OCENA SKUTECZNOŚCI 
Systematyczny monitoring oraz rzetelna ewaluacja działań stanowią fundament skutecznego 
zarządzania marką Carpathia Museum Pass. W dynamicznym środowisku turystycznym i 
kulturalnym, gdzie preferencje użytkowników, warunki rynkowe oraz działania konkurencji 
nieustannie się zmieniają, zdolność do szybkiego rozpoznawania trendów, identyfikowania 
problemów oraz adaptacji strategii decyduje o sukcesie lub porażce inicjatywy. 

Strategia monitoringu i ewaluacji Carpathia Museum Pass opiera się na trzech fundamentalnych 
zasadach: ciągłości pomiaru (monitoring nie jest jednorazowym działaniem, lecz 
systematycznym procesem dostarczającym danych w regularnych odstępach czasu), 
wielowymiarowości (mierzymy różne aspekty funkcjonowania – od finansów przez satysfakcję 
użytkowników po efektywność komunikacji), oraz orientacji na działanie (dane są zbierane nie 
dla samego zbierania, lecz po to, by informować decyzje i prowadzić do konkretnych działań 
optymalizacyjnych). 

Niniejszy rozdział przedstawia kompleksowy system monitoringu i ewaluacji, definiując 
kluczowe wskaźniki efektywności (KPIs), narzędzia pomiaru oraz metodologie badawcze, które 
razem tworzą feedback loop umożliwiający ciągłe doskonalenie oferty oraz działań 
marketingowych Carpathia Museum Pass. 

 

6.1. Narzędzia monitoringu – rekomendacje 
Skuteczny monitoring wymaga wykorzystania odpowiednich narzędzi technologicznych oraz 
organizacyjnych, które umożliwiają gromadzenie, analizę i wizualizację danych w sposób 
efektywny i dostępny dla zespołu zarządzającego projektem. 

6.1.1 Platforma analityki webowej 
Google Analytics 4 (GA4) – Podstawowe narzędzie monitoringu aktywności na stronie 
internetowej Carpathia Museum Pass oraz w aplikacji mobilnej (po odpowiedniej integracji). GA4 
dostarcza kluczowych danych o: 

• Ruchu na stronie: liczba unikalnych użytkowników, sesji, odsłon strony, źródła ruchu 
(organiczny, płatny, social media, referral), najpopularniejsze podstrony, ścieżki 
nawigacji użytkowników 

• Konwersjach: śledzenie kluczowych działań użytkowników (zakup paszportu, rejestracja 
konta, pobranie aplikacji, zapisanie się do newslettera), lejki konwersji pokazujące, na 
którym etapie użytkownicy rezygnują 

• Demografii i zainteresowaniach: wiek, płeć, lokalizacja geograficzna użytkowników, 
zainteresowania (na podstawie zachowań w sieci Google) 
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• Zachowaniach w aplikacji mobilnej: aktywne użytkowania aplikacji, najpopularniejsze 
funkcje, retencja użytkowników 

Konfiguracja zaawansowana: ustawienie celów konwersji (zakup paszportu jako główny cel), 
ecommerce tracking (jeśli sprzedaż online), event tracking (kliknięcia w konkretne elementy, 
odtworzenia video, pobrania materiałów), integracja z Google Search Console (analiza SEO, 
zapytania prowadzące na stronę). 

Google Tag Manager (GTM) – Narzędzie ułatwiające zarządzanie tagami śledzącymi na stronie 
internetowej bez konieczności ingerencji w kod. Pozwala na szybkie dodawanie, modyfikowanie i 
testowanie tagów Google Analytics, Facebook Pixel, kodów remarketingowych oraz innych 
narzędzi analitycznych. 

Alternatywy i uzupełnienia: Matomo (open-source, większa kontrola nad danymi, zgodność z 
RODO bez konieczności zgód cookies w niektórych konfiguracjach), Hotjar lub Microsoft Clarity 
(heatmapy pokazujące, gdzie użytkownicy klikają, jak scrollują stronę; nagrania sesji 
użytkowników umożliwiające obserwację rzeczywistych zachowań). 

6.1.2 Analityka mediów społecznościowych 
Meta Business Suite – Kompleksowe narzędzie do zarządzania oraz analizy Facebook i 
Instagram. Dostarcza danych o: 

• Zasięgu postów (organiczny vs płatny) 
• Zaangażowaniu (like, komentarze, udostępnienia, zapisania) 
• Wzroście liczby obserwujących 
• Demografii obserwujących i osób wchodzących w interakcje 
• Najlepszych czasach publikacji 
• Efektywności płatnych kampanii 

Analityka natywna innych platform: LinkedIn Analytics (jeśli obecność na LinkedIn dla 
segmentu B2B – hotele, biura turystyczne), TikTok Analytics (jeśli targetowanie młodszych grup), 
YouTube Analytics (dla treści video). 

Narzędzia zewnętrzne agregujące dane: Hootsuite, Buffer, Sprout Social – platformy 
umożliwiające zarządzanie wieloma profilami social media z jednego miejsca oraz generowanie 
zbiorczych raportów porównujących efektywność różnych kanałów. 

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

6.1.3 System CRM i zarządzanie danymi użytkowników 
Customer Relationship Management (CRM) – System zarządzania relacjami z klientami, 
gromadzący dane o użytkownikach w jednym miejscu: 

• Historia zakupów (jakie paszporty kupili, kiedy, za ile) 
• Dane kontaktowe i preferencje komunikacyjne 
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• Historia interakcji (e-maile otrzymane/otwarte/kliknięte, kontakty z obsługą klienta) 
• Segmentacja użytkowników według zachowań i charakterystyk 

Rekomendowane narzędzia: HubSpot CRM (freemium, rozbudowane możliwości, dobre do 
startupów), Salesforce (bardziej zaawansowane, skalowalne), Pipedrive (proste, intuicyjne), lub 
dedykowane rozwiązania open-source jak SuiteCRM. 

Email marketing platforms z analityką: Mailchimp, Sendinblue, GetResponse – narzędzia do 
wysyłki newsletterów oraz kampanii emailowych z wbudowaną analityką: 

• Open rate (odsetek otwarć e-maili) 
• Click-through rate (odsetek kliknięć w linki) 
• Conversion rate (odsetek osób wykonujących pożądane działanie po kliknięciu) 
• Unsubscribe rate (odsetek rezygnacji z subskrypcji) 
• A/B testing (testowanie różnych wersji subject lines, treści, CTA) 

6.1.4 Monitoring sprzedaży i finansów 
System ecommerce z analityką – Platforma sprzedażowa (np. WooCommerce, Shopify, lub 
dedykowane rozwiązanie) powinna dostarczać danych o: 

• Liczbie i wartości transakcji w czasie (dziennie, tygodniowo, miesięcznie) 
• Średniej wartości zamówienia (AOV – Average Order Value) 
• Najpopularniejszych produktach (które warianty paszportów sprzedają się najlepiej) 
• Porzuconych koszykach (ile osób rozpoczyna proces zakupu, ale nie finalizuje) 
• Metodach płatności preferowanych przez użytkowników 
• Kodach promocyjnych i ich efektywności 

Integracja z systemami finansowymi: Połączenie platformy sprzedażowej z systemami 
księgowymi (np. Xero, QuickBooks) dla automatycznego generowania raportów finansowych, 
śledzenia przychodów, kosztów, marż. 

Dashboard finansowy: Narzędzia typu Tableau, Microsoft Power BI, Google Data Studio 
(bezpłatne) – wizualizacja danych finansowych w formie interaktywnych dashboardów 
dostępnych dla zarządu, pokazujących KPIs finansowe w czasie rzeczywistym. 

6.1.5 Monitoring frekwencji w muzeach 
System weryfikacji paszportów – Aplikacja lub platforma webowa używana przez muzea do 
skanowania/weryfikacji paszportów automatycznie gromadzi dane o: 

• Liczbie wizyt w poszczególnych muzeach w podziale czasowym 
• Najpopularniejszych muzeach (które przyciągają najwięcej posiadaczy paszportów) 
• Średniej liczbie wizyt na jeden paszport 
• Rozkładzie wizyt w czasie (sezonowość, dni tygodnia, pory dnia) 
• Profilach użytkowników (jakie typy paszportów – rodzinne, studenckie, etc. – są 

najaktywniej wykorzystywane) 
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Dashboard dla muzeów: Każde muzeum partnerskie ma dostęp do dedykowanego panelu 
pokazującego statystyki wizyt w ich instytucji, porównanie z innymi muzeami (anonimizowane), 
trendy czasowe. To transparency buduje zaufanie oraz motywuje muzea do aktywnej promocji 
paszportu. 

Dashboard centralny dla Fundacji: Agregacja danych ze wszystkich muzeów, pokazująca 
całościowy obraz wykorzystania paszportów, identyfikująca trendy, anomalie, obszary 
problemowe (muzea z bardzo niską frekwencją mogą wymagać wsparcia lub modyfikacji oferty). 

 

6.2. Badania i ewaluacja 
Narzędzia monitoringu dostarczają danych ilościowych o tym "co się dzieje" – ile paszportów 
sprzedano, ile osób odwiedziło stronę, jaki był zasięg kampanii. Badania ewaluacyjne idą głębiej, 
odpowiadając na pytania "dlaczego to się dzieje" oraz "jak możemy to poprawić". Łączą metody 
ilościowe (dostarczające statystycznie istotnych danych z dużych prób) z jakościowymi 
(dostarczającymi głębokiego zrozumienia motywacji, doświadczeń, barier). 

6.2.1 Badania ilościowe (ankiety, statystyki) 
Badania ilościowe opierają się na gromadzeniu danych numerycznych z dużych grup 
respondentów, umożliwiając generalizację wyników na całą populację oraz statystyczne 
testowanie hipotez. 

A. Ankiety satysfakcji użytkowników 

Częstotliwość i timing: Ankieta bezpośrednio po zakupie (welcome survey – pierwsze wrażenia, 
oczekiwania), ankieta po 1-2 miesiącach użytkowania (mid-term survey – doświadczenia z 
korzystania, napotkane problemy, satysfakcja), ankieta przed wygaśnięciem paszportu (renewal 
survey – zamiar odnowienia, ogólna satysfakcja, rekomendacje dla znajomych), ankieta dla 
osób, które nie odnowiły paszportu (churn survey – przyczyny rezygnacji). 

Kluczowe obszary badania: 

• Satysfakcja ogólna (skala 1-10: "Jak oceniasz swoje doświadczenie z Carpathia 
Museum Pass?") 

• Satysfakcja z poszczególnych elementów (muzea, aplikacja mobilna, obsługa 
klienta, łatwość zakupu, stosunek ceny do wartości) 

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

• Wzorce użytkowania (ile muzeów odwiedzono, jakie typy muzeów, z kim zwiedzano, 
w jakich porach roku) 

• Bariery i problemy (co utrudniło korzystanie, czego brakowało, co można poprawić) 
• Intencja odnowienia ("Czy planujesz kupić paszport ponownie w przyszłym roku?") 

Metodologia: Ankiety online (wysyłane emailem, dostępne przez aplikację mobilną), krótkie (5-
10 minut max, aby zminimalizować spadek odpowiedzi), z zachętami do wypełnienia (szansa na 
wygranie nagrody, zniżka na odnowienie). Response rate (odsetek wypełnień) typowo 10-30% 
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dla ankiet emailowych; ważne jest testowanie różnych subject lines, długości ankiet, zachęt, aby 
maksymalizować udział. 

Analiza: Statystyki opisowe (średnie, mediany, rozkłady odpowiedzi), analiza korelacji (np. czy 
satysfakcja z aplikacji koreluje z liczbą odwiedzonych muzeów), segmentacja (porównanie 
satysfakcji różnych grup – rodziny vs indywidualni użytkownicy, młodzi vs seniorzy), analiza 
otwartych odpowiedzi (kategoryzacja, identyfikacja najczęstszych tematów). 

B. Badania świadomości i wizerunku marki 

Cel: Mierzenie rozpoznawalności marki Carpathia Museum Pass w populacji docelowej oraz jej 
postrzeganego wizerunku. 

Metodologia: Reprezentatywne ankiety na próbach mieszkańców regionu oraz turystów (typowo 
N=500-1000 dla regionalnych badań). Mogą być prowadzone przez zewnętrzne agencje 
badawcze (CAWI – Computer Assisted Web Interviews, CATI – Computer Assisted Telephone 
Interviews) lub własne wykorzystując platformy panel online. 

Kluczowe wskaźniki: 

• Świadomość spontaniczna (unaided awareness): "Jakie paszporty muzealne lub 
systemy zwiedzania muzeów w regionie Karpat znasz?" – odsetek osób 
spontanicznie wymieniających Carpathia Museum Pass 

• Świadomość wspomagana (aided awareness): "Czy słyszałeś o Carpathia Museum 
Pass?" – odsetek osób, które kojarzą nazwę po jej usłyszeniu 

• Postrzegane atrybuty marki: respondenci oceniają, w jakim stopniu Carpathia 
Museum Pass kojarzą z różnymi cechami (autentyczny, przystępny cenowo, dla 
rodzin, dla pasjonatów kultury, nowoczesny, etc.) 

• Skojarzenia marki: spontaniczne skojarzenia z marką (analiza chmury słów z 
otwartych odpowiedzi) 

• Intencja zakupu: "Jak prawdopodobne jest, że kupisz Carpathia Museum Pass w 
ciągu najbliższego roku?" 

Częstotliwość: Rocznie lub co dwa lata (budowanie szeregów czasowych pokazujących 
ewolucję świadomości i wizerunku). 

Analiza statystyk operacyjnych 

Regularna analiza danych operacyjnych gromadzonych przez systemy: 

C. Analiza sprzedaży: 

• Trendy czasowe (wzrost/spadek sprzedaży w czasie, identyfikacja sezonowości) 
• Analiza kohortowa (porównanie zachowań grup użytkowników, którzy kupili 

paszporty w różnych okresach) 
• Analiza koszyków (jakie produkty są kupowane razem, które warianty paszportów 

dominują) 
• Analiza źródeł konwersji (które kanały marketingowe generują najwięcej sprzedaży, 

jaki jest ROI poszczególnych kanałów) 
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Analiza frekwencji: 

• Rozkład wizyt na paszport (ile osób odwiedziło 0, 1, 2, 3... muzeów) 
• Najpopularniejsze muzea i trasy (identyfikacja "must-see" muzeów, które prawie 

wszyscy odwiedzają, oraz "hidden gems", które są mniej popularne ale wysoce 
oceniane) 

• Sezonowość wizyt (kiedy są szczyty i spadki odwiedzin) 
• Czas między zakupem a pierwszą wizytą (czy ludzie kupują z wyprzedzeniem i 

aktywują później, czy kupują i od razu używają) 

 

6.2.2 Badania jakościowe (wywiady, focus groups) 
Badania jakościowe dostarczają głębokiego, kontekstowego zrozumienia doświadczeń, 
motywacji, barier użytkowników oraz innych interesariuszy. Nie dają statystycznie 
reprezentatywnych wyników, ale ujawniają "dlaczego" stojące za zachowaniami oraz generują 
insights niemożliwe do uzyskania z ankiet. 

A. Indywidualne wywiady pogłębione (IDI – In-Depth Interviews) 

Z użytkownikami paszportów: 

• Super users (osoby, które odwiedziły wiele muzeów, intensywnie korzystają z 
paszportu): co ich motywuje, jakie wartości cenią, jak można jeszcze lepiej służyć tej 
grupie 

• Użytkownicy średnio aktywni: bariery w częstszym korzystaniu, co mogłoby ich 
zmotywować do odwiedzania kolejnych muzeów 

• Osoby, które kupiły paszport ale go nie użyły lub użyły minimalnie: przyczyny niskiej 
aktywności, rozczarowania, nieporozumienia 

• Osoby, które nie odnowiły paszportu: szczegółowe powody rezygnacji, co mogłoby 
skłonić do powrotu 

Z pracownikami muzeów partnerskich: 

• Doświadczenia z obsługą posiadaczy paszportów 
• Postrzegane korzyści i problemy płynące z uczestnictwa w projekcie 
• Potrzeby wsparcia, szkolenia, zasobów 
• Pomysły na ulepszenia, nowe inicjatywy 

Z partnerami biznesowymi (hotele, biura turystyczne): 

• Doświadczenia ze współpracy 
• Efektywność różnych form partnerstwa 
• Bariery we wspólnej promocji 
• Oczekiwania i sugestie 

Metodologia: Wywiady semi-strukturowane (lista kluczowych tematów, ale elastyczna forma 
pozwalająca na eksplorację pojawiających się wątków), prowadzone osobiście (najlepiej), 
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telefonicznie, lub przez videocall, nagrywane (za zgodą) i transkrybowane, analizowane 
tematycznie (identyfikacja powracających motywów, cytatów ilustrujących kluczowe insights). 

Próba: Typowo 10-20 wywiadów w jednej rundzie badawczej – nasycenie tematyczne 
(saturation) następuje gdy nowe wywiady przestają przynosić nowe informacje. 

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

Cel: Eksploracja postaw, opinii, doświadczeń w kontekście grupowym, gdzie interakcja między 
uczestnikami generuje dodatkowe insights (uczestnicy reagują na siebie, rozwijają wypowiedzi 
innych, konfrontują poglądy). 

Grupy docelowe do FGI: 

• Potencjalni użytkownicy, którzy jeszcze nie kupili paszportu (identyfikacja barier, 
testowanie konceptów komunikacyjnych) 

• Rodziny z dziećmi (specyficzne potrzeby tej grupy, preferencje co do oferty, 
komunikacji) 

• Seniorzy (zrozumienie ich perspektywy, barier technologicznych, potrzeb 
społecznych) 

• Młodzież i studenci (testowanie komunikacji skierowanej do młodych, kanałów 
dotarcia) 

Metodologia: Grupy 6-10 osób, homogeniczne w ramach grupy (podobny profil demograficzny, 
doświadczenia), prowadzone przez doświadczonego moderatora, trwające 1.5-2 godziny, 
nagrywane (audio/video za zgodą), w przyjaznym środowisku (sala konferencyjna, café). 
Scenariusz obejmuje: rozgrzewkę (ice-breaking), eksplorację doświadczeń i postaw, testowanie 
konceptów (np. prezentacja mockupów nowych funkcji aplikacji, materiałów promocyjnych – 
reakcje, opinie), podsumowanie i zamknięcie. 

Analiza: Transkrypcja, kodowanie tematyczne, identyfikacja głównych wątków, cytatów 
ilustrujących, dynamiki grupowej (liderzy opinii, osoby sceptyczne, etc.). 

C. Raporty okresowe 

Systematyczne raportowanie wyników monitoringu i badań zapewnia transparentność, 
informuje decyzje oraz dokumentuje progress projektu dla interesariuszy wewnętrznych i 
zewnętrznych (Rada Fundacji, muzea partnerskie, donatorzy, grantodawcy). 

C.1 Raport miesięczny (operacyjny) 

Odbiorcy: Zarząd Fundacji/Biuro Projektu, ewentualnie Komitet Sterujący. 

Zakres: 

• Podsumowanie kluczowych KPIs (sprzedaż paszportów w miesiącu vs cel, 
frekwencja w muzeach, ruch na stronie www, engagement w social media) 

• Najważniejsze wydarzenia i działania miesiąca (kampanie marketingowe, eventy, 
nowe partnerstwa) 
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• Identyfikacja problemów i anomalii (np. spadek sprzedaży, negatywne opinie, 
problemy techniczne) 

• Planowane działania na następny miesiąc 

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

C.2 Raport kwartalny (taktyczny) 

Odbiorcy: Zarząd, Rada Fundacji/Komitet Sterujący, kluczowi partnerzy, dyrektorzy muzeów. 

Zakres: 

• Podsumowanie kwartału: KPIs z analizą trendów, porównanie z poprzednim 
kwartałem i analogicznym kwartałem rok wcześniej 

• Analiza efektywności kampanii marketingowych kwartału (ROI, reach, konwersje) 
• Wyniki badań satysfakcji i feedbacku użytkowników 
• Przegląd partnerstw i współprac 
• Finanse: przychody, koszty, marże 
• Wyzwania i ryzyka oraz działania mitygacyjne 
• Plan działań na następny kwartał 

Format: Średniej długości (10-15 stron), bardziej analityczny, z rekomendacjami strategicznymi. 

Raport roczny (strategiczny) 

Odbiorcy: Wszyscy interesariusze (Rada, muzea, partnerzy, władze samorządowe, społeczność 
użytkowników, media). 

Zakres: 

• Podsumowanie roku: osiągnięcia, kamienie milowe, kluczowe sukcesy 
• Pełna analiza KPIs rocznych vs cele strategiczne 
• Przegląd działań marketingowych i komunikacyjnych roku 
• Rozwój produktu i oferty (nowe muzea, nowe funkcje, nowe produkty) 
• Finanse: szczegółowe sprawozdanie finansowe roku 
• Wyniki badań ewaluacyjnych (świadomość marki, satysfakcja, NPS) 
• Testimoniale i case studies użytkowników 
• Wnioski i lekcje wyniesione z roku 
• Strategia i cele na rok następny 

Format: Rozbudowany (20-40 stron lub więcej), bogato ilustrowany (zdjęcia z eventów, 
infografiki, wykresy), w estetycznej szacie graficznej. Może być publikowany publicznie (wersja 
online na stronie, PDF do pobrania) jako narzędzie transparentności oraz promocji projektu. 

D. Raport ewaluacyjny po zakończeniu projektów grantowych 

Odbiorcy: Grantodawcy (instytucje unijne, ministerstwa, fundusze), raportowanie zgodne z ich 
wymogami. 
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Zakres: Zgodny z warunkami grantu, typowo obejmuje: podsumowanie realizacji celów projektu 
(osiągnięte wskaźniki vs zaplanowane), wydatkowanie budżetu (szczegółowe rozliczenie zgodne 
z kategoryzacją grantodawcy), opis zrealizowanych działań (działania intelektualne, wydarzenia, 
produkty), dissemination i komunikacja (jak projekt był promowany, reach), sustainability (jak 
projekt będzie kontynuowany po zakończeniu finansowania), załączniki (materiały, publikacje, 
media coverage). 

Format: Zgodny z szablonem grantodawcy, często bardzo szczegółowy i formalny. 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. ZALECENIA STRATEGICZNE 
Strategia Carpathia Museum Pass, choć kompleksowa w swojej obecnej formie, musi być 
traktowana jako dokument żywy, podlegający ciągłej ewolucji w odpowiedzi na zmieniające się 
warunki rynkowe, potrzeby użytkowników oraz możliwości technologiczne i finansowe projektu. 
Niniejszy rozdział przedstawia strategiczne zalecenia dotyczące rozwoju inicjatywy w 
perspektywie krótko-, średnio- i długoterminowej, określając priorytety działań oraz kierunki 
ekspansji. 

Zalecenia te zostały sformułowane w oparciu o analizę najlepszych praktyk międzynarodowych 
(szczególnie Swiss Museum Pass oraz innych dojrzałych systemów paszportów muzealnych w 
Europie), zidentyfikowane potrzeby i bariery w regionie karpackim (wynikające z 
przeprowadzonego audytu muzeów), oraz realistyczną ocenę zasobów i możliwości 
realizacyjnych projektu. Kluczową zasadą jest stopniowość – budowanie sukcesu na solidnych 
fundamentach, testowanie rozwiązań przed pełnym wdrożeniem, oraz elastyczność 
pozwalająca na adaptację strategii w oparciu o real-world feedback. 

Rozdział ten stanowi swoistą mapę drogową dla rozwoju Carpathia Museum Pass, wskazującą 
nie tylko "dokąd zmierzamy", ale również "jak tam dotrzemy" oraz "co zrobić najpierw, a co może 
poczekać". Jest to jednocześnie dokument dla wewnętrznych zespołów zarządzających 
projektem, jak i dla zewnętrznych interesariuszy – muzeów, partnerów, grantodawców – 
pozwalający im zrozumieć długoterminową wizję oraz swoje miejsce w jej realizacji. 
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7.1. Obszary priorytetowe rozwoju 
Rozwój Carpathia Museum Pass wymaga systematycznego podejścia, które równoważy ambicje 
długoterminowe z realistyczną oceną możliwości krótkoterminowych. Poniższa mapa drogowa 
identyfikuje kluczowe priorytety w trzech horyzontach czasowych. 

7.1.1 Krótkoterminowe priorytety (rok 1) 
Pierwszy rok funkcjonowania Carpathia Museum Pass jest krytyczny dla zbudowania 
fundamentów projektu, przetestowania założeń oraz wykazania wczesnych sukcesów (quick 
wins), które przekonają sceptycznych interesariuszy oraz przyciągną kolejnych partnerów i 
użytkowników. 

Priorytet 1: Uruchomienie podstawowej infrastruktury operacyjnej 

Wariant optymalny: 

• Formalne powołanie Fundacji Carpathia Museum Pass, rejestracja, utworzenie organów 
statutowych 

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

• Wdrożenie podstawowego systemu IT: platforma sprzedaży online, system weryfikacji 
paszportów w muzeach (aplikacja/skanery QR), baza danych użytkowników zgodna z 
RODO 

• Podpisanie umów partnerskich z muzeami (minimum 15-20 muzeów na start) 

 

Wariant promocyjno-integracyjny: 

• Formalne zatwierdzenie projektu przez władze Euroregionu Karpackiego, utworzenie 
Biura Projektu 

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

nakładu) 
• Uruchomienie podstawowej strony internetowej 
• Formalne włączenie muzeów do sieci (podpisanie listu intencyjnego/porozumienia o 

współpracy z minimum 20 muzeami) 

Priorytet 2: Budowanie świadomości marki i pierwsze działania marketingowe 

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

• Uruchomienie profili w mediach społecznościowych (Facebook, Instagram, potencjalnie 
TikTok dla młodszej grupy) 

• Kampania launch: konferencja prasowa zapowiadająca projekt, artykuły w mediach 
lokalnych, pierwsze posty organiczne w social media przedstawiające koncepcję i 
muzea 

• Produkcja podstawowych materiałów promocyjnych (foldery, plakaty, ulotki) i 
dystrybucja w punktach informacji turystycznej, hotelach, muzeach 
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• Nawiązanie pierwszych partnerstw z hotelami i biurami turystycznymi (pilotaż) 

Priorytet 3: Pierwsze sprzedaże/dystrybucja i feedback loop 

Wariant optymalny: 

• Miękkie otwarcie (soft launch) dla testowej grupy użytkowników (np. 100-200 osób – 
pracownicy muzeów, lokalni influencerzy, dziennikarze) – bezpłatne paszporty w zamian 
za szczegółowy feedback 

• Oficjalny launch publiczny po 2-3 miesiącach soft launchu i wprowadzeniu poprawek 
• Cel sprzedażowy roku 1: 1,500-2,500 paszportów (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 nakładu paszportów promocyjnych (5,000-10,000 egzemplarzy) 
przez punkty informacji turystycznej, hotele, muzea 

• Monitoring wykorzystania (prośba o dobrowolne raportowanie przez muzea liczby osób z 
paszportem) 

• Organizacja pierwszego dużego wydarzenia promującego sieć – "Dni Otwarte Carpathia 
Museum Pass" 

• Zbieranie feedbacku od muzeów, partnerów oraz użytkowników paszportów 
promocyjnych 

 

Priorytet 4: Budowanie relacji z muzeami i ich wsparcie 

• Organizacja kickoff meeting dla wszystkich muzeów partnerskich – integracja, 
wyjaśnienie zasad współpracy, szkolenia 

• Regularne (miesięczne lub kwartalne) spotkania Rady Programowej/Grupy Roboczej – 
wymiana doświadczeń, rozwiązywanie problemów 

• Szkolenia dla personelu muzeów: obsługa systemu weryfikacji paszportów, customer 
service dla posiadaczy, wykorzystanie social media do promocji 

• Wsparcie techniczne dla muzeów (help desk, instrukcje, FAQ) 
• Pierwsze wspólne inicjatywy (np. wystawa wędrująca prezentowana w kilku muzeach, 

wspólny dzień tematyczny) 

Priorytet 5: Zabezpieczenie finansowania na kolejne lata 

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

• Nawiązywanie relacji z potencjalnymi sponsorami korporacyjnymi 
• W wariancie optymalnym: opracowanie modelu biznesowego prowadzącego do 

samofinansowania oraz monitorowanie, czy realizm finansowy jest osiągany 
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7.1.2 Średnioterminowe priorytety (lata 2-3) 
Po udanym uruchomieniu w roku 1, lata 2-3 koncentrują się na skalowaniu projektu, 
optymalizacji operacyjnej oraz wprowadzaniu innowacji produktowych i marketingowych. 

Priorytet 1: Wzrost sprzedaży i penetracji rynku 

Wariant optymalny: 

• Cel: 5,000-10,000 sprzedanych paszportów rocznie do końca roku 3 
• Intensyfikacja działań marketingowych: większe kampanie płatne (Google Ads, 

Facebook Ads), współpraca z influencerami, artykuły sponsorowane w mediach 
• Ekspansja kanałów dystrybucji: więcej hoteli, biur turystycznych, punktów sprzedaży 

offline 
• Programy lojalnościowe i retencyjne: zachęcanie do odnowienia paszportu (renewal 

campaigns), bonusy dla powracających użytkowników 
• Pakiety korporacyjne: aktywna sprzedaż do firm jako benefity pracownicze lub prezenty 

dla klientów 

Wariant promocyjno-integracyjny: 

• Dystrybucja kolejnych nakładów paszportów promocyjnych (z ewentualną aktualizacją 
contentu – nowe muzea, nowe trasy) 

• Testowanie elementów komercjalizacji: sprzedaż paszportów premium (wersja 
drukowana high-quality, z dodatkowymi treściami), merchandising (przewodniki, mapy, 
gadżety), płatne wydarzenia 

• Jeśli wyniki pilotażu są pozytywne – rozważenie transformacji do wariantu optymalnego 
(utworzenie Fundacji, wprowadzenie sprzedaży paszportów jako biletów) 

 

 

Priorytet 2: Rozwój oferty produktowej 

• Rozszerzenie sieci muzeów: dołączanie kolejnych muzeów do projektu (cel: 30-35 
muzeów do końca roku 3), szczególnie tych w atrakcyjnych lokalizacjach turystycznych 
lub z unikalnymi kolekcjami 

• Nowe warianty paszportów: wprowadzenie paszportu krótkoterminowego (weekend 
pass, 3-dniowy) dla turystów, testowanie paszportu senior i studenckiego jeśli nie były 
oferowane od początku 

• Przewodniki tematyczne: publikacja (drukowana i cyfrowa) pierwszych przewodników 
tematycznych (np. "Szlak drewnianej architektury", "Karpaty w czasie wojen 
światowych") – produkty komercyjne oraz narzędzia promocji 

• Wydarzenia cykliczne: ustanowienie tradycji regularnych wydarzeń (roczny festiwal 
Carpathia Museum Pass, konkursy fotograficzne dla użytkowników, program 
ambasadorów marki) 

Priorytet 3: Optymalizacja operacyjna i technologiczna 
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• Automatyzacja procesów: rozliczenia z muzeami, wysyłka newsletterów, raportowanie 
– maksymalna automatyzacja redukująca obciążenie administracyjne 

• Udoskonalenie UX strony i aplikacji: w oparciu o feedback i dane analityczne 
(heatmapy, testy użyteczności) – ciągłe drobne poprawki prowadzące do wyższych 
konwersji 

• Integracje: połączenie systemów CRM, sprzedaży, analityki w spójny ekosystem (single 
source of truth dla danych o użytkownikach) 

• SEO i content marketing: systematyczna praca nad pozycją w wyszukiwarkach (Google 
– kluczowe źródło ruchu dla turystów planujących podróże), publikacja wartościowych 
treści (blog, filmy, infografiki) pozycjonujących Carpathia Museum Pass jako eksperta od 
kultury karpackiej 

Priorytet 4: Budowanie społeczności i zaangażowania 

• Program lojalnościowy: wprowadzenie systemu punktów/poziomów dla najbardziej 
aktywnych użytkowników (Bronze/Silver/Gold membership) z ekskluzywnymi benefitami 

• User-generated content campaigns: zachęcanie użytkowników do dzielenia się 
zdjęciami, historiami z wizyt w muzeach (#MyCarpathiaStory, konkursy z nagrodami) 

• Forum/społeczność online: stworzenie przestrzeni (grupa Facebook, dedykowana 
sekcja na stronie) gdzie użytkownicy mogą wymieniać się doświadczeniami, 
rekomendacjami, organizować wspólne wyjazdy 

• Spotkania offline dla użytkowników: eventy networkingowe, wycieczki grupowe tylko 
dla posiadaczy paszportów – budowanie poczucia przynależności do ekskluzywnej 
społeczności 

Priorytet 5: Międzynarodowa rozpoznawalność 

• Uczestnictwo w międzynarodowych targach turystycznych (ITB Berlin, WTM London, 
ITTFA Bratislava) jako wystawca – prezentacja projektu międzynarodowej publiczności 

• Publikacje w międzynarodowych mediach branżowych (Skift, Travel Weekly) – case study 
Carpathia Museum Pass jako innowacja w turystyce kulturalnej 

• Nawiązanie relacji z innymi systemami paszportów muzealnych w Europie – wymiana 
doświadczeń, ewentualne przyszłe partnerstwa (np. wzajemne zniżki dla posiadaczy 
różnych paszportów) 

• Rozważenie wersji językowej aplikacji/strony w innych językach poza PL/SK/EN 
(niemiecki? – duży rynek turystów w Tatrach) 

7.1.3 Długoterminowe priorytety (lata 3-5 i dalej) 
Perspektywa długoterminowa koncentruje się na osiągnięciu samofinansowania (w wariancie 
optymalnym), dojrzałości organizacyjnej oraz ekspansji geograficznej i produktowej. 

Priorytet 1: Osiągnięcie zrównoważoności finansowej 

Wariant optymalny: 

• Cel: przychody operacyjne (ze sprzedaży paszportów, opłat członkowskich muzeów, 
produktów dodatkowych) pokrywają koszty operacyjne Fundacji, eliminując zależność 
od dotacji na bieżącą działalność 
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• Dotacje i granty wykorzystywane wyłącznie na projekty rozwojowe (ekspansja, 
innowacje, badania) 

• Dywersyfikacja przychodów: merchandising stanowi 10-15% przychodów, pakiety 
korporacyjne 10-20%, sponsoring 10-15% 

• Wzrost bazy użytkowników do 20,000-30,000 aktywnych paszportów rocznie 

Wariant promocyjno-integracyjny: 

• Jeśli model pozostaje promocyjno-integracyjny: stopniowa komercjalizacja elementów 
oferty (płatne wydarzenia, merchandising, publikacje) generująca przychody 
pokrywające przynajmniej część kosztów Biura Projektu 

• Ewolucja w kierunku wariantu optymalnego jeśli wyniki pokazują dojrzałość rynku oraz 
gotowość partnerów 

Priorytet 2: Ekspansja geograficzna 

• Rozszerzenie na nowe regiony karpackie: włączenie muzeów z innych obszarów 
polskich Karpat oraz słowackich  

• Potencjalnie transgraniczne rozszerzenie na sąsiednie kraje: Ukraina (Karpaty 
Zachodnie – ambitne, wymaga stabilizacji sytuacji), Rumunia (Marmarosz), Węgry 
(północne obszary) – tworzenie "Carpathian Museum Pass" jako produktu całych Karpat, 
nie tylko pogranicza polsko-słowackiego 

Priorytet 3: Rozszerzenie na inne instytucje kultury 

• Włączenie galerii sztuki, teatrów, sal koncertowych, kin studyjnych do sieci – 
Carpathia Cultural Pass, nie tylko Museum Pass 

• Włączenie obiektów dziedzictwa UNESCO (wiele w regionie – drewniane cerkwie, 
Vlkolínec, etc.) jeśli są zarządzane przez podmioty możliwe do włączenia 

• Włączenie bibliotek i archiwów oferujących programy kulturalne, warsztaty, wystawy 
• Wartość: poszerzenie grupy docelowej (osoby zainteresowane kulturą szeroko, nie tylko 

muzeami), większa różnorodność oferty, silniejsze pozycjonowanie jako comprehensive 
cultural product 

Priorytet 5: Innowacje technologiczne i product development 

• AI-powered personalizacja: aplikacja wykorzystująca sztuczną inteligencję do 
rekomendowania muzeów i tras na podstawie preferencji użytkownika, historii wizyt, 
lokalizacji 

• Zintegrowana platforma social: nie tylko konsumpcja contentu, ale tworzenie – 
użytkownicy piszą własne recenzje, przewodniki, tworzą i dzielą się swoimi trasami, 
aplikacja staje się social network dla miłośników kultury karpackiej 

Priorytet 6: Wpływ społeczny i sustainability 

• Programy edukacyjne dla szkół: Carpathia Museum Pass jako narzędzie edukacji 
regionalnej – bezpłatne lub tanie paszporty dla klas szkolnych, materiały dydaktyczne dla 
nauczycieli, warsztaty 
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• Wolontariat i zaangażowanie lokalnych społeczności: programy angażujące 
mieszkańców w opiekę nad dziedzictwem, dokumentowanie historii ustnych, wsparcie 
muzeów (wolontariat przewodnicki) 

• Zrównoważony rozwój: promowanie turystyki odpowiedzialnej (komunikacja 
zachęcająca do korzystania z transportu publicznego, wydłużania pobytów – mniej 
podróży, więcej czasu w regionie), offsetowanie śladu węglowego projektu 

• Social impact measurement: nie tylko mierzenie KPIs biznesowych, ale również 
społecznych – ile osób z grup wykluczonych uzyskało dostęp do kultury, jak projekt 
wpłynął na lokalną gospodarkę, jakie miejsca pracy stworzył 

 

7.2. Rekomendacje dla muzeów i podmiotów zarządzających 
Sukces Carpathia Museum Pass zależy nie tylko od działań centralnego zarządzania 
(Fundacji/Biura Projektu), ale w równym stopniu od zaangażowania i gotowości do rozwoju 
samych muzeów partnerskich oraz podmiotów je zarządzających. Poniższe rekomendacje 
identyfikują kluczowe obszary, w których muzea mogą i powinny inwestować, aby 
maksymalizować korzyści z uczestnictwa w projekcie. 

7.2.1 Rekomendacje dla muzeów 
A. Podnoszenie standardów obsługi zwiedzających 

• Szkolenia dla personelu: regularne (roczne lub półroczne) szkolenia z zakresu customer 
service, komunikacji z gośćmi z różnych kultur i języków, obsługi osób z 
niepełnosprawnościami. Personel to twarz muzeum – uprzejmy, kompetentny, pomocny 
pracownik potrafi zamienić przeciętną wizytę w niezapomniane doświadczenie. 

• Przyjazność i dostępność: oznakowanie w kilku językach (minimum PL/SK/EN), 
dostępność dla osób na wózkach (jeśli budynek historyczny utrudnia – przynajmniej 
częściowa dostępność lub wirtualne wycieczki po niedostępnych obszarach), toalety, 
miejsca do siedzenia, dostępność wody. 

• Standardy czystości i konserwacji: ekspozycje zadbane, obiekty czyste i odpowiednio 
oświetlone, oznakowanie aktualne. Zaniedbane muzeum, nawet z cenną kolekcją, 
odstraszy zwiedzających. 

 

B. Rozwój oferty programowej 

• Wystawy czasowe: oprócz ekspozycji stałej, regularne (2-4 razy w roku) wystawy 
czasowe – nowe tematy, obiekty z magazynów, wystawy gościnne. Motywują do 
powrotnych wizyt ("Byłem tu rok temu, ale teraz jest nowa wystawa"). 

• Wydarzenia i warsztaty: regularne (miesięczne lub kwartalne) warsztaty dla dzieci i 
dorosłych (rzemiosło tradycyjne, warsztaty kulinarne, artystyczne), spotkania z 
ekspertami, koncerty, inscenizacje historyczne. Zamieniają muzeum z miejsca "gdzie się 
patrzy" w miejsce "gdzie się doświadcza i uczestniczy". 
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• Programy edukacyjne: dedykowane programy dla szkół (dostosowane do programu 
nauczania różnych poziomów), materiały dla nauczycieli, przewodniki edukacyjne dla 
dzieci. 

C. Cyfryzacja i obecność online 

• Profesjonalna strona internetowa: aktualna, estetyczna, responsywna (dostosowana 
do mobile), w kilku językach. Podstawowe informacje (godziny otwarcia, ceny, 
lokalizacja) łatwo dostępne, zdjęcia pokazujące atrakcyjność muzeum. 

• Obecność 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, angażujący content. Social media to dziś 
podstawowe źródło informacji dla młodszych grup. 

• Cyfryzacja zbiorów: digitalizacja kolekcji i udostępnianie online (w jakiejś formie – 
nawet proste galerie zdjęć) – zwiększa dostępność dla badaczy, edukatorów, osób, które 
nie mogą fizycznie odwiedzić. Długoterminowo – wirtualne wycieczki 360°, bazy danych 
zbiorów searchable online. 

• Integracja z platformą Carpathia Museum Pass: zapewnienie, że profil muzeum w 
aplikacji/na stronie CMP jest kompletny, aktualny, atrakcyjny – wysokiej jakości zdjęcia, 
inspirujący opis, aktualne informacje o wydarzeniach. 

D. Współpraca i networking 

• Aktywne uczestnictwo w sieci: regularne uczestnictwo w spotkaniach Rady 
Programowej/Grupy Roboczej, dzielenie się doświadczeniami, pomysłami, problemami. 
Siła sieci tkwi w współpracy. 

• Wspólne projekty: inicjowanie lub uczestnictwo we wspólnych projektach z innymi 
muzeami – wystawy wędrujące, wspólne badania, programy edukacyjne. Wymiana 
doświadczeń i zasobów wzmacnia wszystkich. 

• Promocja sieci: aktywne promowanie Carpathia Museum Pass w swoim muzeum 
(materiały przy wejściu, informacje na stronie, social media), promowanie innych 
muzeów partnerskich (nie są konkurentami, lecz komplementarnymi elementami oferty 
– "Jeśli podobało Ci się u nas, odwiedź też muzeum X w sąsiedniej miejscowości!"). 

E. Otwartość na innowacje i feedback 

• Testowanie nowych rozwiązań: gotowość do eksperymentowania (nowe formy 
zwiedzania – quest'y, gry terenowe; technologie – QR kody z dodatkowymi informacjami, 
aplikacje AR; nietypowe wydarzenia – nocne zwiedzania, kolacje w muzeum). 

• Słuchanie użytkowników: zbieranie i analizowanie feedbacku od zwiedzających (księga 
gości, ankiety, opinie online), reagowanie na krytykę konstruktywną. Użytkownicy często 
mają cenne sugestie, których wewnętrzny zespół nie dostrzeże. 

• Ciągłe doskonalenie: traktowanie muzeum nie jako statycznej instytucji, ale jako 
żywego organizmu, który może i powinien ewoluować. 

7.2.2 Rekomendacje dla podmiotów zarządzających 
Podmioty zarządzające muzeami (samorządy lokalne, stowarzyszenia, fundacje) mają kluczową 
rolę w zapewnieniu zasobów oraz strategicznego wsparcia dla muzeów partnerskich. 
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A. Zapewnienie stabilnego finansowania 

• Budżety wieloletnie: zamiast rocznych dotacji podatnych na wahania polityczne – 
wieloletnie (3-5 lat) budżety dla muzeów, dające stabilność i możliwość 
długoterminowego planowania. 

• Inwestycje w infrastrukturę: systematyczne finansowanie modernizacji budynków 
muzealnych (termomodernizacja, dostępność dla niepełnosprawnych, bezpieczeństwo 
p.poż, systemy alarmowe), zakupu wyposażenia (gabloty, oświetlenie, systemy 
klimatyczne chroniące zbiory). 

• Wsparcie dla rozwoju oferty: finansowanie wystaw czasowych, programów 
edukacyjnych, eventów – uznanie, że muzeum to nie tylko przechowywanie zbiorów, ale 
aktywne działanie kulturalne. 

B. Wsparcie w profesjonalizacji zarządzania 

• Szkolenia dla zarządów i dyrektorów: zarządzanie instytucjami kultury wymaga 
specyficznych kompetencji (fundraising, marketing, zarządzanie projektami, prawo 
autorskie, etc.) – finansowanie udziału w szkoleniach, konferencjach, studiach 
podyplomowych dla kadry zarządzającej muzeami. 

• Doradztwo i wsparcie eksperckie: dostęp do prawników (interpretacje przepisów 
dotyczących muzeów, prawa autorskie), księgowych (skomplikowane rozliczenia 
grantów), ekspertów IT (wdrażanie systemów), marketingowców. 

• Badania i ewaluacje: finansowanie lub współfinansowanie badań ewaluacyjnych 
(frekwencja, satysfakcja zwiedzających, impact społeczny) dostarczających danych do 
zarządzania opartego na danych. 

C. Ułatwienia administracyjne i prawne 

• Uproszczone procedury grantowe: dla małych muzeów, często z minimalnym 
personelem, skomplikowane procedury aplikowania o granty i rozliczania są barierą. 
Uproszczone formularze, jasne wytyczne, pomoc w przygotowywaniu wniosków. 

• Elastyczność w zarządzaniu dotacjami: możliwość przesuwania środków między 
kategoriami budżetowymi (w rozsądnych granicach) bez konieczności każdorazowej 
zgody – trust in museum management, przy zachowaniu ogólnej kontroli celowości 
wydatków. 

• Wsparcie w kwestiach własności i zarządzania nieruchomościami: wiele muzeów 
działa w budynkach zabytkowych będących własnością samorządu lub państwa – jasne 
umowy, długoterminowe gwarancje, finansowanie remontów zabytkowych obiektów. 

 

D. Integracja muzeów w strategie rozwoju regionalnego 

• Muzea jako element strategii turystycznych: włączanie muzeów do regionalnych 
strategii rozwoju turystyki, uznanie ich za atrakcje turystyczne równorzędne 
przyrodniczym czy rekreacyjnym. 

• Koordynacja promocji: muzea promowane razem z innymi atrakcjami regionu w 
kampaniach samorządowych, obecne w oficjalnych materiałach promocyjnych 
(broszury, portale visit-region.com, etc.). 
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• Inwestycje w infrastrukturę okołomuzealną: dojazdy (drogi, parking), oznakowanie 
drogowe kierujące do muzeów, integracja z transportem publicznym. 

E. Budowanie lokalnej tożsamości i dumy 

• Edukacja regionalna w szkołach: włączanie wiedzy o lokalnym dziedzictwie do 
programów edukacji regionalnej w szkołach, organizacja wycieczek klasowych do 
muzealnych. 

• Eventy dla mieszkańców: organizacja lub współorganizacja (z muzeami) eventów dla 
lokalnej społeczności – dni otwarte, festyny rodzinne, konkursy – budowanie poczucia, 
że muzeum to "nasze muzeum", część lokalnej tożsamości. 

• Komunikacja o sukcesach: publiczne celebrowanie sukcesów muzeów (wyróżnienia, 
ciekawe wystawy, wzrost frekwencji) – budowanie lokalnej dumy oraz społecznego 
poparcia dla inwestowania w kulturę. 

 

7.3. Możliwości rozwoju produktu 
Carpathia Museum Pass, choć już w podstawowej formie stanowi wartościowy produkt, ma 
znaczący potencjał rozwojowy w kilku kierunkach, które mogą w perspektywie długoterminowej 
znacząco zwiększyć jego wartość dla użytkowników oraz zasięg rynkowy. 

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

Pierwszym krokiem ekspansji jest włączanie kolejnych muzeów z obszaru już objętego 
projektem (pogranicze polsko-słowackie), które z różnych przyczyn nie były włączone w 
pierwszej fazie: 

• Muzea, które początkowo nie były zainteresowane lub nie spełniały kryteriów, ale po 
zobaczeniu sukcesu projektu chcą dołączyć 

• Muzea prywatne lub zarządzane przez mniejsze podmioty, które początkowo miały 
obawy co do obciążeń administracyjnych 

• Nowo powstałe muzea lub muzea po modernizacji, które podniósłyby jakość oferty 

Cel: pokrycie gęstą siecią całego obszaru tak, aby turysta przemieszczający się przez region co 
kilkadziesiąt kilometrów mijał kolejne muzeum partnerskie. 

 

 

B. Ekspansja na nowe obszary polskich i słowackich Karpat 

Rozszerzenie projektu na: 

• Beskid Śląski i Żywiecki (PL): muzea w Żywcu, Cieszynie, Wiśle – bliskość dużych 
aglomeracji (Śląsk) = duży rynek turystów weekendowych 



 

95 
 

• Wschodnia Słowacja (SK): Košice i okolice, muzea w regionie Zemplín – rozszerzenie na 
wschód 

• Centralna i zachodnia Słowacja (SK): Banská Bystrica, Martin, Trenčín – muzea o 
znaczeniu narodowym, które podniosłyby prestiż projektu 

Wartość: Carpathia Museum Pass przestaje być produktem niszowym dla jednego subregionu, 
staje się produktem dla całych Karpat Zachodnich – znacząco większy potencjalny rynek, 
atrakcyjność dla turystów planujących dłuższe pobyty w Karpatach. 

Wyzwania: koszty koordynacji większej sieci, różnice regionalne (np. Śląsk ma inną specyfikę 
kulturową niż Podhale), potrzeba większych zasobów marketingowych. 

C. Transgraniczne rozszerzenie na sąsiednie kraje 

Długoterminowa wizja: Carpathian Museum Pass (nie tylko Carpathia) obejmujący muzea w: 

• Ukraińskich Karpatach Zachodnich (Lwów, Ivano-Frankivsk, Użhorod) – wymaga 
stabilizacji sytuacji bezpieczeństwa 

• Rumuńskich Karpatach (Marmarosz, Bukowina) – region kulturowo bliski, wiele 
wspólnych elementów dziedzictwa 

• Węgierskich północnych regionach (graniczących z Słowacją) 

Wartość: unikalny w skali europejskiej produkt kulturalny obejmujący całe pasmo górskie, 
przekraczający granice wielu państw – potencjał zainteresowania ze strony międzynarodowych 
mediów, turystów z całej Europy i świata. 

Wyzwania: ogromna złożoność organizacyjna (różne systemy prawne, walutowe, językowe), 
potrzeba wsparcia struktur międzynarodowych (może Rada Europy, UNESCO?), znaczące 
koszty. Realnie do realizacji dopiero po osiągnięciu pełnego sukcesu w podstawowym obszarze 
polsko-słowackim oraz przy pozyskaniu znaczącego finansowania międzynarodowego. 

7.3.2 Nowe segmenty ofertowe 
A. Produkty premium i ekskluzywne 

Dla użytkowników gotowych płacić więcej za wyższą jakość/ekskluzywność doświadczeń: 

• VIP Museum Pass: paszport w wyższej cenie (np. 500-800 PLN/rok) oferujący: prywatne 
oprowadzania w wybranych muzeach, dostęp do zamkniętych dla publiczności 
magazynów, spotkania z kuratorami i konserwatorami, dedykowany concierge service 
(pomoc w planowaniu wizyt, rezerwacje), pakiet powitalny (luksusowy guidebook, 
gadżety premium) 

• Curator's Choice Experiences: limitowane, płatne wydarzenia dla maksymalnie 10-15 
osób – kolacja przy świecach w sali muzealnej z opowieściami historycznymi, nocne 
zwiedzanie z kustoszem, warsztat z konserwatorem zabytków pokazujący "kuchnię" 
muzeum 

B. Pakiety rodzinne rozszerzone 
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Specjalne pakiety dla rodzin oferujące nie tylko dostęp do muzeów, ale kompleksowe 
doświadczenie: 

• Family Adventure Pack: paszport rodzinny + quest book dla dzieci (książeczka z 
zagadkami i zadaniami w każdym muzeum – rozwiązanie wszystkich daje nagrodę), + 
zestawy kreatywne (do majsterkowania w domu inspirowane tym, co zobaczyli w 
muzeach), + bezpłatny udział w wybranych warsztatach rodzinnych 

• Educational Family Pass: paszport + dostęp do platformy edukacyjnej online (filmy, 
quizy, materiały do pracy domowej) dla dzieci, + konsultacje z edukatorem muzealnym 
(zdalne – rodzice mogą zapytać jak najlepiej wykorzystać wizyty do edukacji dzieci) 

C. Pakiety korporacyjne i incentive 

Rozbudowa oferty B2B: 

• Employee Benefits Packages: paszporty sprzedawane firmom jako benefit pracowniczy 
(volume pricing, fakturowanie zbiorowe, branding z logo firmy jeśli zamówienie duże) 

• Corporate Team Building: specjalne programy dla zespołów firmowych – team 
challenge w muzeum (gra miejska łącząca kilka muzeów, rywalizacja zespołowa), 
warsztaty integracyjne (np. wspólne tworzenie dzieła sztuki inspirowanego tradycyjnym 
rzemiosłem), kolacja networking w muzeum z elementem kulturalnym 

• Client Gifting: eleganckie pakiety prezentowe (paszport + przewodnik + gadżety w 
luksusowym opakowaniu) idealne jako prezenty dla VIP klientów firmy 

7.3.3 Integracja z innymi produktami turystycznymi 
A. Carpathia All-Inclusive Card 

Ewolucja paszportu muzealnego w kompleksowy produkt turystyczny: 

• Włączenie transportu: bezpłatny lub zniżkowy transport publiczny w regionie (autobusy, 
pociągi regionalne), zniżki na wynajem samochodów/rowerów 

• Włączenie atrakcji przyrodniczych: wejścia do parków narodowych, kolejki linowe, 
wycieczki z przewodnikiem 

• Włączenie gastronomii: vouchery lub zniżki w selekcjonowanych restauracjach 
regionalnych (te serwujące autentyczną kuchnię lokalną) 

• Włączenie zakwaterowania: zniżki w hotelach partnerskich lub vouchery 

Model biznesowy: wyższa cena karty (np. 500-800 PLN za tydzień, 1000-1500 za miesiąc), ale 
comprehensive – użytkownik ma "wszystko załatwione". Wymaga kompleksowej współpracy z 
wieloma partnerami, zaawansowanego systemu rozliczeń (kto ile dostaje z puli przychodów), ale 
potencjał jest ogromny – staje się must-have produktem dla każdego turysty w regionie. 

 

 

B. Współpraca z dużymi platformami turystycznymi 
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• 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!" – widoczność dla milionów użytkowników tych platform) 

• Partnerstwo z Get Your Guide / Viator: Carpathia Museum Pass sprzedawany na tych 
platformach jako "activity" – dostęp do użytkowników planujących atrakcje w regionie 

• Współpraca z liniami lotniczymi / PKP: paszport oferowany jako część programów 
lojalnościowych przewoźników (zbieranie mil/punktów), sprzedaż na pokładzie pociągów 
jadących do/przez region 

C. Pakiety z eventami i festiwalami 

• Festival + Museum Pass Combo: współpraca z organizatorami festiwali w regionie 
(muzycznych, filmowych, kulinarnych) – combo ticket: wstęp na festiwal + Carpathia 
Museum Pass w promocyjnej cenie. Festiwale przyciągają turystów – naturalny moment 
na ofertowanie paszportu. 

• Event-based Passes: specjalne edycje paszportu związane z dużymi eventami w 
regionie (np. Mistrzostwa Świata w Narciarstwie w Tatrach – "Winter Sports & Culture 
Pass" – dostęp do zawodów + muzea; wielkie eventy religijne – "Pilgrimage & Heritage 
Pass") 

Podsumowanie rozdziału 

Zalecenia strategiczne przedstawione w tym rozdziale wyznaczają ambitną, ale realistyczną 
ścieżkę rozwoju Carpathia Museum Pass od początkowej fazy projektu pilotażowego do 
dojrzałego, samofinansującego się, rozpoznawalnego produktu turystyki kulturalnej o zasięgu 
ponadregionalnym, a potencjalnie międzynarodowym. 

Kluczem do sukcesu jest systematyczność, cierpliwość oraz data-driven approach – każdy krok 
rozwoju powinien być poprzedzony testowaniem, zbieraniem feedbacku oraz rzetelną 
ewaluacją. Nie wszystkie z opisanych możliwości muszą (ani powinny) być realizowane – 
strategia powinna być adaptowana do rzeczywistych możliwości, potrzeb rynku oraz zasobów 
projektu. 

Fundamentalną wartością pozostaje autentyczność oraz misja demokratyzacji dostępu do 
dziedzictwa kulturowego Karpat – wszelkie decyzje rozwojowe powinny być testowane pod 
kątem zgodności z tymi fundamentalnymi wartościami. Rozrost dla samego rozrostu, 
komercjalizacja kosztem misji społecznej, rozmycie tożsamości marki – to zagrożenia, których 
należy świadomie unikać. 

Carpathia Museum Pass ma potencjał stać się nie tylko sukcesem biznesowym i 
marketingowym, ale przede wszystkim znaczącym projektem społecznym i kulturowym, który 
realnie wpłynie na zachowanie i promocję dziedzictwa kulturowego regionu karpackiego, 
wzmocni lokalne tożsamości oraz zainspiruje kolejne pokolenia do zainteresowania historią i 
kulturą swoich społeczności. To jest prawdziwa miara sukcesu, do której należy dążyć. 

 


