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1. UVOD

Carpathia Museum Pass je inovativna cezhrani¢na iniciativa, ktora vznikla ako reakcia na
potrebu posilnit kulturnu spolupracu medzi Polskom a Slovenskom a rozvijat kulturny cestovny
ruch v karpatskom regione. Projekt zapada do SirSieho kontextu cezhrani¢nej spoluprace v ramci
Eurdpskej unie, vyuziva potencial kulturneho dedicstva ako faktora integracie miestnych
komunit a stimulacie hospodarskeho rozvoja pohrani¢nych oblasti.

Polsko-slovensky pohrani¢ny regién sa vyznacuje bohatym a rozmanitym kulturnym dedi¢stvom,
ktoré dokumentuju a prezentuju pocetné muzejné institlcie. Napriek nepopieratelnej hodnote
ich zbierok a ich umiestneniu v atraktivnych turistickych destinaciach zostavaju tieto muzea
Ccasto podcenované a nedostatocne vyuzivané ako sucast turistickej ponuky. Rozptylenost
inStitucii, nedostatok koordinovanej propagacie a obmedzené zdroje jednotlivych muzei stazuju
efektivhu konkurenciu s velkymi kultirnymi centrami a komerénymi atrakciami.

Myslienka vytvorenia Carpathia Museum Pass vznikla z presvedcenia, Ze spolo¢na ponuka
muzei v pohrani¢i by sa mohla stat jedineCnym turistickym produktom, ktory by kombinoval
poznavacie, vzdelavacie a rekreacné hodnoty. Projekt bol in§pirovany osvedcenymi
medzinarodnymi rieSeniami, najma Svajciarskym Museum Passom, ktory uz roky Uspesne
propaguje SvajCiarske muzea, prispieva k zvySenej navstevnosti a budovaniu verejného
kultdrneho povedomia.

Projekt Carpathia Museum Pass je realizovany ako sucast programu cezhrani¢nej spoluprace,
ktory nielen umoznuje vytvorenie spolo¢ného produktu, ale aj podporuje trvalé vztahy medzi
kultarnymi institiciami oboch krajin. Tato spolupraca je nielen prakticka, ale aj symbolicka -
potvrdzuje spolo¢né kulturne korene regidonu a tuzbu budovat mosty cez hranice Statov.

Ciel stratégie

Tato stratégia bola vypracovana ako programovy dokument, ktory definuje smery rozvoja znacky
Carpathia Museum Pass a Specifikuje principy jej fungovania v nasledujucich rokoch. Dokument
sluzi ako suhrn znalosti o znacke a kombinuje prvky strategickej analyzy, operacného planovania
a usmerneni pre vSetky subjekty zapojené do projektu.

Hlavnym cielom stratégie je vytvorit uceleny, atraktivny a rozpoznatelny produkt cestovného
ruchu a kultury, ktory efektivne propaguje muzea v karpatskom regidone a zvysSuje navstevnost.
Cielom stratégie je umoznit partnerskym muzeam prekrogit tradiéné modely a zapojit sa do
moderného ekosystému kultirneho cestovného ruchu, kde je spolupraca a komplementarita
ponuky kli¢om k uspechu.

Stratégia definuje identitu znacky Carpathia Museum Pass, nacrtava jej poslanie, viziu a
zakladné hodnoty. Taktiez stanovuje jasny organizacny ramec pre riadenie znacky, beruc do
Uvahy Specifickd povahu cezhrani¢nej spoluprace a rozmanitost subjektov zapojenych do
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projektu. Dokument poskytuje podrobny opis ponukanych produktov a pouzivatelskej
skusenosti.

Ktuc¢ovym prvkom stratégie je vyvoj systému vizualnej identifikacie, ktory zabezpeci konzistentnu
komunikaciu zna¢ky na vSetkych kanaloch a v médiach. Konzistentna vizualna identita je
klucova pre budovanie rozpoznatelnosti znacky a vytvorenie profesionalneho imidzu na
konkurenc¢nom trhu cestovného ruchu.

Stratégia tiez predstavuje komplexny plan marketingovej komunikacie, prisposobeny
Specifickym potrebam réznych cielovych skupin a vyuZivajuci rozmanité kanaly. Komunikacny
plan zahfna digitalne aj tradicné propagacné aktivity, ¢im vytvara integrovany marketingovy mix.

Dokument nadrtava zasady monitorovania a hodnotenia efektivnosti operacii, definuje klucové
ukazovatele uspesnosti a metodiky merania. Systematické hodnotenie vysledkov ma umoznit
priebeZznu optimalizaciu operacii a prispdsobovanie stratégii meniacim sa trhovym
podmienkam.

Stratégia nakoniec formuluje odporucania pre partnerské muzea a spravcovské subjekty, pricom
identifikuje konkrétne oblasti rozvoja a prilezitosti na vyuzitie synergii vyplyvajucich zo
spoluprace. Tieto odporucania maju strategicky aj operacny charakter a rieSia organizacné,
infrastruktdrne a kompetencné otazky.

Geograficky a predmetovy rozsah

Priesmyk Karpaty pokryva polsko-slovenské pohranic¢ie s osobitnym dérazom na Karpaty a
prilahlé oblasti. Na polskej strane sa projekt zameriava na Malopolské a Podkarpatské
vojvodstvo, zatial ¢o na slovenskej strane zahfiia predovsetkym Pre$ovsky a Zilinsky kraj . Tato
geograficka oblast sa vyznacCuje nielen prirodnymi a krajinnymi hodnotami, ale predovSetkym
mimoriadnym bohatstvom kultirneho dediéstva, ktoré je vysledkom staro¢ného prelinania
réznych kultur a tradicii.

Tento regidn predstavuje prirodzeny historicky a kulturny celok, napriek tomu, Ze je rozdeleny
Statnou hranicou. Po staroCia bola tato oblast miestom stretavania sa r6znych narodnosti,
nabozenstiev a tradicii, Co viedlo k vytvoreniu jedineéného hmotného a nehmotného dedi¢stva.
Muzejny preukaz Carpathia ma za ciel prezentovat tuto kultdrnu jednotu regiénu, ktora
presahuje suCasné administrativne a politické hranice.

Projekt zahfria rozne muzejné institlcie, ktoré zastupuju rézne Specializacie a profily zbierok.
Carpathia Museum Pass spolupracuje s etnografickymi mizeami dokumentujucimi tradi¢nu
ludovu kulturu regiénu, historickymi muzeami prezentujicimi histériu jednotlivych miest a
mikroregidnov, umeleckymi muzeami zhromazdujucimi diela umelcov spojenych s Karpatmi a
biografickymi muzeami venovanymi vyznamnym osobnostiam spojenym s regionom. Do
projektu su zapojené aj skanzeny a etnografické parky, ktoré umozfuju navstevnikom zazit
tradi¢nu architekturu a zivotny Styl obyvatelov Karpat na vlastnej kozi.

Rozmanita typolégia partnerskych muzei predstavuje pre projekt vyzvu aj potencial. Na jednej
strane si vyZaduje vyvoj flexibilnych organiza¢nych a komunikaénych rieSeni prispésobenych
Specifickym potrebam kazdej inStitucie. Na druhej strane tato rozmanitost vytvara bohatu a
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atraktivhu ponuku pre navstevnikov, ktora im umoznuje objavovat region z viacerych perspektiv a
podla rozmanitych zaujmov.

Projekt zahffia aj spolupracu s institiciami, ktoré dopifiaju muzed, ako su kultirne centra,
umelecké galérie, regionalne vzdelavacie centra a historické miesta. Cielom tohto Sirokého
partnerstva je vytvorit komplexnu kultdrnu ponuku pre region a vybudovat siet spoluprac medzi
r6znymi subjektmi, ktoré pracuju na propagacii dediCstva.

Geograficky rozsah projektu sa nepovazuje za definitivny. Stratégia predpoklada moznost
rozsirenia siete partnerskych muzei o dalSie inStitucie z polsko-slovenského pohraniiaav
dlhodobom horizonte aj 0 muzea z inych karpatskych regiénov. Tato flexibilita umozni organicky
rozvoj projektu a prispdsobi jeho rozsah skutocnému dopytu na trhu cestovného ruchu.

Hlavné zavery z auditu a inventarizacie muzei

Procesu tvorby stratégie predchadzal komplexny audit a inventarizacia muzei pésobiacich v
oblasti projektu. Mnohostranny vyskum umoznil dékladné pochopenie potencialu a obmedzeni
jednotlivych institucii, ako aj ur€enie ich pripravenosti zapojit sa do projektu spolo¢nej znacky
muzea.

A. Diverzifikacia organizacného potencialu muzei

Audit odhalil znacné rozdiely medzi partnerskymi muzeami, pokialide o velkost, zdroje a
uroven profesionality. Popri relativne velkych instituciach so stabilnym financovanim a
kvalifikovanym personalom sa regiéon méze pochvalit aj mnozstvom mensich muzei,
ktoré Casto spravuju miestne samospravy alebo komunitné organizacie, a ktoré sa
potykaju s personalnymi a finanénymi obmedzeniami. Tato rozmanitost si vyZzaduje
flexibilné organizacné rieSenia a prispdsobenie poziadaviek jednotlivych partnerov ich
skutoénym moznostiam.

B. Bohatstvo muzejnych zbierok a kultirneho dedic¢stva

Inventarizacia potvrdila bohatost a rozmanitost muzejnych zbierok regiénu. Karpatské
muzea vlastnia jedine¢né zbierky dokumentujuce kulturne dedi¢stvo regidonu, ktoré
Casto zahfnaju predmety nadregionalneho vyznamu. Obzvlast cenné su etnografické
zbierky, ktoré prezentuju tradi¢nu hmotnu kultiru a nehmotné kultlirne dediCstvo
regionu. Mnohé muzea vlastnia aj putavé archeologickeé, historické a umeleckeé zbierky,
ktoré moézu tvorit zaklad pre putavé vystavy a vzdelavacie programy.

C. Stav infrastruktiry a potreby modernizacie

Audit infraStruktury odhalil, ze vaéSina muzei ma primerané vystavné budovy a zakladné
technické zabezpecenie. V mnohych pripadoch su vSak potrebné investicie na
modernizaciu zariadeni, zlepSenie pristupnosti pre osoby so zdravotnym postihnutim a
implementaciu modernych technologickych rieSeni. Osobitnou vyzvou je digitalizacia
zbierok a implementacia systémov riadenia informacii pre navstevnikov, ktoré su
nevyhnutné pre bezproblémové fungovanie spolo¢ného muzejného pasu.

D. Obmedzena ponuka programov a rozvojovy potencial
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Analyza programov muzei odhalila v tejto oblasti vyznamny rozvojovy potencial. VacsSina
inStitucii sa zameriava predovsSetkym na stale expozicie, zatial ¢o vzdelavacie programy,
docCasné vystavy a kultirne podujatia sa realizuju v obmedzenej miere. Rozmanity a
pravidelne aktualizovany program je vSak klu¢ovym faktorom motivacie k opakovanym
navstevam muzei, €o je klucové pre koncept muzejného pasu.

E. Nedostato¢né vyuzivanie digitalnych komunikaénych kanalov

Studia marketingovych a komunika&nych praktik odhalila, Ze muzed v regiéne vyuZivaju
digitalnu propagaciu a socialne média len obmedzene. Vacsina institlcii ma webové
stranky, ale tie su Casto zastarané a nie su pravidelne aktualizované. Pritomnost muzei
na socialnych sietach je minimalna a tam, kde existuje, je sporadicka a nie je sucastou
ucelenej komunikac¢nej stratégie. To vyrazne obmedzuje ich schopnost oslovit mladSie
publikum, pre ktoré su digitalne kanaly prirodzenym zdrojom informacii.

F. Nedostato¢na systémova spolupraca medzi jednotkami

Audit tiez odhalil obmedzenu spolupracu medzi mizeami, a to tak v ramci jednotlivych
krajin, ako aj medzi nimi. Vac¢Sina institucii funguje v urditej izolacii a plni si svoje zakonné
ulohy bez SirSieho regionalneho kontextu. Medzinarodné skusenosti zaroven ukazuju, ze
spolupraca a doplnkové ponuky mozu vyrazne zvysit atraktivitu jednotlivych institdcii a
posilnitich postavenie voci velkym kultirnym centram.

G. Sezonnost navstevnosti a profil navstevnikov

Analyza navStevnosti muzei odhalila zna¢né rozdiely medzi jednotlivymi inStitiiciami a
silnu sezénnost v navstevnosti. Va¢sina muzei zaznamendva vrchol navstevnosti pocas
letnych mesiacov, zatial ¢o pocCet navstevnikov dramaticky klesa pocCas jesene a zimy.
Tato sezénnost suvisi s charakterom cestovného ruchu v regiéne, ktory je primarne
zamerany na dovolenky. Zaroven vacSina navstevnikov prichadza z krajin mimo regiénu,
zatial ¢o miestni obyvatelia muzed vyuzivaju pomerne zriedkavo.

H. Potencial osved¢enych postupov a prenosu znalosti

Audit tiez identifikoval osved&ené postupy a silné stranky jednotlivych muzei, ktoré by sa
dali vyuzit v ramci spolo¢ného projektu. Niektoré institucie vynikaju svojim inovativnym
pristupom k muzejnému vzdeldvaniu, iné maju skisenosti s organizovanim kultdrnych
podujati, ktoré pritahuju Siroké publikum, a dalSie si vyvinuli efektivne formy spoluprace
s miestnymi komunitami. Tato vymena skusenosti a prenos osved¢enych postupov
medzi partnerskymi mizeami moze projektu priniest vyznamnu pridanu hodnotu.

Syntéza vysledkov a strategické dosledky

Zistenia auditu a inventarizacie tvorili zaklad pre formulovanie strategickych predpokladov a
definovanie akénych priorit. Jasne preukazali, Ze muzea v karpatskom regiéne maju vyznamny
rozvojovy potencial, ktory mozno uvolnit prostrednictvom spoluprace, vymeny skisenosti a
spolo¢nej propagacie pod znackou Carpathia Museum Pass. Zaroven audit identifikoval oblasti,
ktoré si vyzaduju podporu a investicie, a to ako v oblasti infrastruktury, tak aj kompetencii
zamestnancov a riadiacich postupov.
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2. IDENTITA A MYSLIENKA ZNACKY

Identita znacky je zakladom stratégie Carpathia Museum Pass, definuje jej najhlbSi vyznam a
riadi vSetky prevadzkové a komunikacné aktivity. Vo svete presytenom marketingovymi
posolstvami a turistickymi produktmi je silna a autenticka identita znacky to, ¢o vam umozniuje
vyniknut, budovat trvalé vztahy s vasim publikom a vytvarat hodnotu, ktora presahuje Cisto
transakéné hranice.

Carpathia Museum Pass sa snazi byt viac nez len systémom listkov alebo zlavovym programom
- snazi sa stat kultirnym hnutim, platformou pre integraciu a symbolom hodnét, ktoré su blizke
obyvatelom karpatského regionu aj vSetkym, ktori hladaju autentické a zmysluplné zazitky v
Coraz jednotnejSom svete.

Tato kapitola nacrtava klu€ové prvky, ktoré tvoria identitu znacky Carpathia Museum Pass: od jej
zékladného poslania a vizie, cez dlhodobé strategické ciele az po hodnoty, ktoré usmernuju
moralny kompas znacky, a jej prislub pouzivatelom. Taktiez definuje poziciu znacky vo vztahu ku
konkurencii a presne segmentuje cielové skupiny jej ponuky. Tieto prvky spolu vytvaraju uceleny
pribeh o tom, ¢o je Carpathia Museum Pass, kam smeruje a komu sluzi.

2.1. Poslanie a vizia preukazu Carpathia Museum Pass

Carpathia Museum Pass je viac nez len turisticky produkt — je to nastroj na budovanie kultdrnych
mostov, integraciu komunit a demokratizaciu pristupu k dedi¢stvu. Poslanie a vizia znacky
definuju jej zakladny ucel a budidce ambicie a sluzia ako kompas pre vSetky strategické a
operacné rozhodnutia.

Poslanim Carpathia Museum Pass je spristupnit kultirne bohatstvo karpatského regiénu

Sirokému publiku vytvorenim jednoduchého, cenovo dostupného a putavého nastroja na
objavovanie muzei na polsko-slovenskom pohranici. Snazime sa, aby sa kulturne dedi¢stvo
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Karpat stalo zivou a inSpirativnou sucastou zazitku pre obyvatelov aj navstevnikov regionu a
zaroven vybudovalo trvaly zaklad pre cezhrani¢nu spolupracu medzi kultdrnymi inStitdciami.

Tato misiu napi{fiame vytvaranim stdrznej siete partnerskych muzei, ktoré spéja spoloéné
vizia propagacie autentického dedi¢stva regionu, reSpektovania kultirnej rozmanitosti a
zapojenia sa do vzdelavania a medzikultirneho dialégu. Muzejny pas Carpathia nam
umoznuje prekonat nielen geografické hranice, ale aj mentalne bariéry a dokazuje, ze
karpatska kultura predstavuje spolo¢né dediCstvo, ktoré nas spaja napriek suCasnému
administrativnemu rozdeleniu.

VizIA

Viziou Carpathia Museum Pass je vytvorit poprednu zna¢ku kultdrneho cestovného ruchuv
stredoeurdpskom regidne, uznavanu ako symbol kvality, autenticity a rozmanitosti muzejnych
zazitkov. V nasledujucich rokoch sa budeme snazit zabezpedit, aby sa Carpathia Museum
Pass stal prirodzenou volbou pre vSetkych, ktori chcu objavovat kulturu a histériu Karpat, &i uz
su to turisti z krajin mimo regidonu alebo miestni obyvatelia.

Predstavujeme si buducnost, v ktorej karpatské muzea funguju ako Ziva siet na vymenu
skusenosti, ndpadov a zdrojov, vzajomne sa posiliuju a kolektivne vytvaraju hodnotu vacésiu
ako sucet schopnosti jednotlivych institucii. Cielom programu Carpathia Museum Pass je
urychlit tuto transformaciu a viest k situacii, v ktorej sa spolupraca stane normou, nie
vynimkou.

Museum Pass si predstavujeme ako nastroj na budovanie kulturneho povedomia obyvatelov
regiénu, posiliiovanie miestnych identit a inSpirovanie mladSich generacii k zaujmu o
dediéstvo svojich komunit. Chceme, aby muzea prestali byt vnimané ako odlahlé a elitarske
inStitucie a stali sa prirodzenymi miestami pre volny ¢as, vzdelavanie a spoloCenské
stretnutia.

2.2 Dlhodobé ciele znacky

Dlhodobé ciele projektu Carpathia Museum Pass definuju konkrétne smery ¢innosti, ktoré vedu
k realizacii poslania a vizie znacky. Tieto ciele su ambicidzne, ale dosiahnutelné za predpokladu,
Ze vSetci partneri projektu budu systematicky pracovat a angaZovat sa.

I. CEZHRANICNA INTEGRACIA

Zakladnym cielom muzejného preukazu Carpathia je vytvorit trvall platformu pre spolupracu
medzi polskymi a slovenskymi muizeami a podporit spolo¢nu kultdrnu identitu v karpatskom
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regidone. Tento region uz starocia tvori kulturnu jednotu, napriek tomu, ze ho dnes deli Statna
hranica. Hmotné a nehmotné dedi¢stvo Karpat nepozna administrativne hranice - tradicie,
architektura, zvyky a ludové umenie na oboch stranach hranice zdielaju spolocné korene a
prelinaju sa.

Carpathia Museum Pass ma byt nastrojom, ktory zviditelni a zazitkovo spristupni tuto prirodzenu
kultdrnu jednotu sucasnym obyvatelom a navsStevnikom regionu. Umoznenim volného
prekraCovania hranic na kulturne ucely projekt prispieva k budovaniu pocitu cezhranicnej
komunity a buraniu stereotypov a mentalnych bariér.

Cezhrani¢na integracia ma aj insStitucionalny rozmer. Cielom je vytvorit udrzatelné mechanizmy
spoluprace medzi muzeami, ktoré budu fungovat bez ohladu na personalne alebo politické
zmeny v ramci jednotlivych institdcii. Vymena vystav, spolo¢né vzdelavacie programy, vyskumné
projekty a propagacné aktivity sa maju stat Standardnou praxou a posilnit potencial vSetkych
Ucastnikov siete.

Nasim dlhodobym cielom je, aby sa Carpathia Museum Pass stal vzorom pre dalSie cezhrani¢né
iniciativy a demonstroval, Ze kultirna spolupraca méze byt hnacou silou eurépskej integracie na
miestnej a regionalnej urovni. Projekt sa zameriava na demonstraciu, Ze hranice mozu spajat,
nie rozdelovat, ked sa prekracuju v mene spolo¢nych hodn6ét a cielov.

Il. ZVYSOVANIE DOSTUPNOSTI KULTURY

Hlavnym cielom programu Carpathia Museum Pass je zvySit navStevnost muzei znizenim
ekonomickych a logistickych bariér, najma pre obyvatelov regidonu a rodiny. Vyskum ukazuje, ze
pre mnohych ludi finan¢né bariéry vyrazne obmedzuju pristup ku kultdrnym ponukam.
Jednotlivé vstupenky do muzei, hoci nie su v absolitnom vyjadreni drahé, sa stavaju vyznamnym
vydavkom pri pldnovani navstevy viacerych institucii, najma pre rodiny s detmi.

Do muzei Carpathia tuto bariéru odstranuje a ponuka cenovo vyhodny spésob navstevy
viacerych muzei za jeden poplatok. Model muizejneho pasu sa osvedcil v mnohych eurépskych
krajinach a potvrdzuje, Ze znizenie nakladov na jednotlivé vstupy vedie k vyraznému rastu
celkového poctu navstev. Drzitelia pasu zaroven s omnoho vac¢sou pravdepodobnostou volia
spontanne navstevy muzei a vnimaju ich ako prirodzenu sucast svojho volného ¢asu i
vikendovych pobytov.

Do muzei Carpathia tieto procesy zjednodusuje tym, Ze ponuka jediny nastroj na vstup do
vS8etkych partnerskych muzei, podporeny mobilnou aplikaciou alebo online platformou, ktora
ulahcCuje planovanie tras aj sledovanie aktualnych pontk.

Konkrétnym cielom je oslovit obyvatelov regidnu, ktori napriek svojej geografickej blizkosti len
zriedka navstevuju miestne muzed. Casto je to preto, e muzed st vnimané skor ako turistické
atrakcie nez ako miesta pre miestnu komunitu. Cielom programu Carpathia Museum Pass je
zmenit toto vnimanie tym, Ze povzbudi obyvatelov k pravidelnej navSteve muzei prostrednictvom
atraktivneho cenového modelu a programov zameranych Specialne na miestne komunity.

Demokratizacia pristupu ku kultire ma aj socialny rozmer — snazime sa spristupnit ponuku
muzei ludom vSetkych prijmovych urovni, vzdelania a potrieb. To znamena nielen dostupné ceny,
ale aj prispb6sobenie infrastruktury pre ludi so zdravotnym postihnutim, vytvaranie programov v
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réznych jazykoch a ponuku réznych moznosti prehliadok prispésobenych potrebam rézneho
publika.

I1l. BUDOVANIE ROZPOZNATELNEJ ZNACKY

Dlhodobym cielom Carpathia Museum Pass je prezentovat Karpaty ako jedinecnu kultdrnu
turisticku destinaciu, ktora bude konkurovat etablovanym destindciam v stredoeurépskom
regione. Karpatsky region ma obrovsky turisticky potencidl, ale doteraz sa spajal predovSetkym s
horskou a prirodnou turistikou, zatial ¢o jeho kultirne bohatstvo zostava relativne nezname.

Muzejny preukaz Carpathia si kladie za ciel byt nastrojom na zmenu tohto vnimania a budovanie
povedomia o Karpatoch ako o regiéne s bohatym a jedine¢nym kulturnym dedi¢stvom, ktoré
stoji za to preskimat bez ohladu na ro¢né obdobie alebo pocCasie. Snazime sa, aby bola znacka
Muzejného preukazu Carpathia rozpoznatelna nielen lokalne, ale v celom Polsku, na Slovensku a
v susednych krajinach ako symbol kvalitnej a autentickej kultirnej ponuky.

Budovanie silnej znacky si vyzaduje konzistentnd komunikaciu, kvalitné pouzivatelské
skusenosti a systematické posilfiovanie pozitivnych asociacii s regionom. Vstupenka do muzea
Carpathia ma byt vnimana ako zaruka kvalitne straveného ¢asu, objavovania fascinujucich
pribehov a autentického kontaktu so pulzujucou kulturou regiénu.

Z dlhodobého hladiska sa snazime, aby sa MuUzejny pas Karpatov stal neoddelitelnou sucastou
turistickej ponuky regiénu, ktoru by odporucali cestovné kancelarie, hotely, sprievodcovia a
vSetky subjekty pésobiace v cestovnom ruchu. Chceme, aby sa stal prirodzenou sucastou
planovania pobytu v Karpatoch, rovnako ako je Muzejny pas Svajéiarska prirodzenou volbou pre
navstevnikov Svajdiarska.

Budovanie znaCtky znamena aj budovanie komunity — komunity pouzivatelov Carpathia Museum
Pass, ktori sa citia byt suCastou niecoho vac¢sieho nez len vernostného programu.
Prostrednictvom podujati pre drzitelov pasov, vzdelavacich programov a platforiem na vymenu
skusenosti sa snazime vytvorit aktivnu komunitu nadSencov karpatskej kultury, ktori budu sluzit
ako prirodzeni ambasadori znacky.

2.3 Zakladné hodnoty

Zakladné hodnoty tvoria zaklad identity znacky Carpathia Museum Pass, definuju jej charakter a
principy fungovania. Tieto hodnoty su priamo prepojené s celkovou stratégiou znacky Carpathia
a predstavuju jej prirodzené rozSirenie v kontexte ponuky muzea.

Autentickost

hodnotovej ponuky vstupenky Carpathia Museum Pass. V ére globalnej Standardizacie a
komercializacie cestovného ruchu si autentické kulturne zazitky ¢oraz viac cenia Coraz
uvedomelejsi cestovatelia. Vstupenka Carpathia Museum Pass ponuka pristup k skuto¢nej,
nefalSovanej kulture regidonu — tradiciam, ktoré su stale zivé v miestnych komunitach, historii
zaznamenanej v autentickych predmetoch a umeniu vytvorenému miestnymi umelcami.

Karpatské muzea predstavuju dedi¢stvo, ktoré nie je umelym produktom vytvorenym pre
turistov, ale skutoénym odrazom zivota, prace a tvorivosti generacii obyvatelov regiéonu. Tato
autenticita sa prejavuje v originalnych etnografickych zbierkach dokumentujucich tradi¢né

11



;* ’ '** Wspoltfinansowany przez
HHILCTITICY DR UNIE EUROPEJSKA
Polska - Stowacja

remesla, zvyky a ritudly, v historickych architektonickych stavbach, ktoré obstali v skuske Casu,
a v umeleckych zbierkach vytvorenych v miestnom kultirnom kontexte.

Hodnota autenticity znamena aj iprimnost v komunikacii — vstupenka do muzea Carpathia
neslubuje ani komercné atrakcie, ani zabavu v Style zabavného parku, ale skuto¢né stretnutie s
kultdrou a histdriou. Je uréend pre divakov, ktori htadaju hibku, reflexiu a skutoéné pochopenie
regionu, nie povrchnu turistickd konzumaciu.

Autentickost je zjavna aj v pohostinnosti — prirodzenej, vricnej a zakorenenej v karpatskej
tradicii, a nie skdr ako naucenej profesionalnej zdvorilosti. Partnerské muzea Carpathia Museum
Pass, Casto spravované miestnymi komunitami a nadSencami regionalnej kultury, ponukaju
osobny kontakt a prilezitosti na skutocny dialdg, ktoré su vo velkych, komeréne dostupnych
institiciach nemozné.

Porozumenie a multikulturalizmus

ReSpekt k narodnosti, nabozenstvu a kulture je zakladnou hodnotou Muzejného preukazu
Karpaty a odraza historicku realitu karpatského regionu ako miesta stretavania sa r6znych
etnickych, nabozenskych a kulturnych skupin. Po staroCia v tejto oblasti koexistovali a prepletali
sa polskeé, slovenské, lemkovské, zidovské, romske a iné tradicie, ktoré vytvarali jedine¢nu
kultdrnu mozaiku.

Preukaz Carpathia Museum Pass oslavuje tuto rozmanitost a dokazuje, ze multikulturalizmus je
bohatstvom, nie zdrojom konfliktu. Partnerské muzea prezentuju histdriu réznych etnickych a
nabozenskych skupin, ktoré su v beznych historickych narativoch ¢asto prehliadané, a davajuim
hlas a priestor na zachovanie ich spomienok. Tato rozmanitost perspektiv umoznuje plnsie a
komplexnejSie pochopenie historie a kultdry regionu.

Hodnota porozumenia znamena aj otvorenost dialégu a vymene perspektiv. Mlzejny preukaz
Carpathia nevnucuje jediny oficialny narativ, ale podporuje objavovanie réznych perspektiv,
kladenie otazok a hladanie vlastnych odpovedi. MUzea sa stavaju priestormi stretnutia a
konverzacie, kde mbzu koexistovat a vzajomne sa obohacovat rozne tradicie a spomienky.

Tato hodnota je obzvlast dolezita v kontexte cezhrani¢nej spoluprace — Muzejny preukaz Karpat
dokazuje, Ze napriek rozdielom v narodnosti, jazyku a historickych skisenostiach maju
obyvatelia polsko-slovenského pohranicia spolo¢né dedi¢stvo a mézu ho spolocne oslavovat.
ReSpekt k rozmanitosti a zvedavost o inych kulturach vytvaraju priatelskd a privetivd atmosféru,
v ktorej sa navstevnici citia prijati a pozvani objavovat tajomstva Karpat.

Multikulturalizmus Karpat sa netyka len histérie, ale aj si¢asnosti. Muzejny preukaz Carpathia
propaguje suc¢asnu kultdru regidonu a ukazuje, ako tradi¢né dedi¢stvo inSpiruje sucasnych
umelcov a ako vazby medzi réznymi komunitami obyvajlucimi Karpaty zostavaju zivé.

2.4 Slub znacky pre pouzivatelov

Slub znacky je zavazkom voci pouzivatelom, ktory definuje, ¢o moZzu ocakavat pri vybere Passu
do muzea Carpathia . Je to emocionalna a funkéna zmluva, ktoru znac¢ka uzatvara s kazdym, kto
sa rozhodne zakupit si pas a vydat sa na cestu po karpatskych muzeach.

Ktacovy prislub znacky:
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Objavte rozmanité a autentickeé

kulturne a prirodné dedic¢stvo Karpat

Mduzejny listok Carpathia slubuje svojim pouzivatelom pristup k bohatej a rozmanitej ponuke
muzei, ¢o umoznuje hlboké a mnohostranné pochopenie karpatského regiénu. Nejde o
povrchnu prehliadku vystav, ale o skuto¢nu cestu vrstvami historie, kultury a tradicii, ktora
zanechava trvaly dojem v vedomi a pamati.

Navstevnici sa mozu teSit na fascinujuce pribehy — od prehistorickych osad a stredoveke;j
histérie regionu az po komplexné zazitky 20. storocCia. Karpatské muzea rozpravaju pribehy
obycajnych ludi — remeselnikov, umelcov, horalov, farmarov — ktorych Zivoty a praca formovali
kultdru regidnu. Tieto pribehy su ¢asto vynechané z oficialnych narativov, no umoznuju skutocné
pochopenie ducha Karpat.

Muzeum Karpat slubuje aj rozmanité zazitky — od tradi¢nych muzejnych vystav az po muzea pod
holym nebom, ktoré ponukaju zazitky z tradi¢nej architektury a kazdodenného zivota, od
intimnych umeleckych galérii aZ po rozsiahle etnografické parky. Kazdé muzeum ponuka iny
pohlad na region a r6zne aspekty jeho dedi¢stva, ¢im vytvara komplexny kulturny obraz Karpat.

Slub zahfna aj pohodlie a pohodlie pouZivania — jednoduchy systém pristupu do vSetkych
partnerskych muzei, podporu pri planovani navstey, informacie o aktualnych ponukach a
zéruku, ze kazdé muzeum spina $pecifické Standardy kvality. PouZivatelia si mozu byt isti, ze
investiciou do Carpathia Museum Pass ziskaju hodnotu nad rdmec ceny pasu a zZe kazda
navsSteva muzea bude hodnotnym zazitkom.

do muzei Carpathia slubuje viac nez len vzdelanie - slubuje inSpiraciu, vzruSenie a prileZitost na
osobné objavovanie. Karpatské kultira ma nie¢o magnetické — autentickost, hibku a spojenie s
prirodou a tradiciou, ktoré s vdneSnom globalizovanom svete ¢oraz cennejSie. Pouzivatelia
Passu do muzei Carpathia m6zu oCakavat, zZe ich cesta karpatskymi muzeamiich obohati o nové
perspektivy, dojmy a pochopenie tohto jedine¢ného regiéonu.

2.5 Pozicionovanie znacky

Pozicionovanie definuje miesto zna¢ky v mysliach jej publika v porovnani s konkurenciou a
urcuje, ako ju chcu vnimat rézne cielové skupiny. V pripade Carpathia Museum Pass je
pozicionovanie zalozené na jedine¢nej kombinacii autentického kultirneho dedicstva,
ekonomickej dostupnosti a cezhraniéného charakteru ponuky, ktoré spolu vytvaraju hodnotovu
ponuku, ktoru konkurenti nedokazu napodobnit.

2.5.1 Jedineéna hodnotova ponuka (USP)

Do muzea Carpathia sa od ostatnych produktov kultirneho cestovného ruchu odliSuje
niekolkymi klu€ovymi prvkami, ktoré spolu vytvaraju pre pouzivatelov jedine¢nu hodnotovu
ponuku.

A. Autentické kultirne dedi¢stvo pohranicia
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Zakladnym rozliSovacim znakom Muzejného preukazu Karpaty je pristup k autenticke;j
karpatskej kulture, ktora sa zachovava v malych a stredne velkych muzeach, ktoré Casto
zostavaju mimo hlavného turistického pruadu. Na rozdiel od velkych metropolitnych
inStitucii, kde su navstevnici anonymnymi prvkami masovej turistiky , karpatské muzea
ponukaju osobny, intimny zazitok z dediCstva a prilezitost na skutocny dialog s kuratormi
a nadSencami miestnej kultury.

Karpatsky region si zachoval vitalitu svojich tradicii spésobom, ktory je v si€asnej
Eurdpe zriedkavy. Ludova kultura tu nie je mftvym muzejnym exponatom, ale zivym
prvkom identity miestnych komunit. Navstevnici karpatskych muzei maju moznost zazit
tuto zivd kulturu, dozvediet sa pribehy odovzdavané z generacie na generaciu a vidiet
predmety, ktoré sa dodnes pouzivaju v miestnych komunitach.

B. Cezhraniény rozmer kultidrneho objavovania

Muzejny listok Carpathia je jednym z mala turistickych produktov v stredoeurépskom
regione, ktory prirodzene a bezproblémovo spaja ponuku oboch krajin. Prekrocenie
polsko-slovenskych hranic tu nie je prekazkou, ale prirodzenym prvkom kulturnej cesty,
ktory predstavuje spolocné korene a prepojenie tradicii.

Tento cezhrani¢ny charakter ponuky ma hlbsi vyznam nez len logistické pohodlie.
Ukazuje, ze karpatska kultura je jednota presahujuca moderné Statne hranice, ze
tradicie, architektura, hudba a ludové umenie na oboch stranach hranice zdielaju
spolocné korene a tvoria uceleny celok. Pre pouzivatelov to ponuka prileZitost preskiumat
region plnsie a komplexnejSie, bez obmedzeni modernym administrativnym rozdelenim.

C. Ekonomicka dostupnost a sloboda vyberu

Model muizejného pasu ponuka vynimo¢nu ekonomickud vyhodnost, najma pre tych, ktori
planuju navstivit viacero muzei. Na rozdiel od kupovania jednotlivych vstupeniek, ktoré
sa moézu rychlo vySplhat na znaénu sumu, najma pre rodiny, Carpathia Museum Pass
ponuka neobmedzeny vstup za jeden a cenovo dostupny poplatok.

Rovnako dolezité je vSak to, Zze pas poskytuje psychologicku slobodu robit spontanne
rozhodnutia. Drzitel nemusi kalkulovat naklady na kazdud navstevu, ani nemusi vopred
planovat, ¢i sa dana navsteva ,,stoji za to“. Tato sloboda vedie k uvolnenejSiemu a
autentickejSiemu kulturnemu zazitku, kde st rozhodnutia o prehliadke pamiatok
zaloZené na zvedavosti a in$piracii, nie na ekonomickych kalkulaciach.

D. Rozmanitost a komplementarita skisenosti

do muzea Carpathia ponuka viac nez len jeden zazitok z muzea, ale bohatu paletu
rozmanitych sposobov, ako objavovat dedi¢stvo. Od tradi¢nych muzejnych vystav az po
muzea pod holym nebom a etnografické parky, od malych, intimnych galérii az po
rozsiahle historické komplexy, kazdé partnerské muzeum ponuka navstevnikom iny
pohlad na kulturu regionu, rézne formaty prezentacie a rézne zazitky.

do muzei Carpathia publikum so Sirokou Skalou preferencii a zaujmov. Niektorych
fascinuju tradi¢né remesla, inych histéria regiénu, dalSich ludové umenie alebo drevena
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architektura. Kazdy si najde muzea, ktoré zodpovedaju jeho zaujmom, a zaroven bude
povzbudeny k objavovaniu oblasti, ktoré predtym nepreskimal.

E. Vzdelavacia a rozvojova hodnota

V ére povrchného turistického ruchu sa Carpathia Museum Pass prezentuje ako ponuka
pre informované publikum, ktoré htada hibku a skutoéné pochopenie. Karpatské muized
neponukaju jednoduchu zdbavu ani velkolepé atrakcie v Style zabavnych parkov, ale
skutoCny vzdelavaci zazitok, ktory si vyZzaduje intelektualne a emocionalne zapojenie.

Tato vzdelavacia hodnota je obzvlast dolezita pre rodiny s detmi a mladymi ludmi. V
dobe, ked sa vzdelavanie Casto obmedzuje na povrchné prezeranie informacii online ,
muzea ponukaju prilezitosti na priamy kontakt s historickymi predmetmi, moznost klast
otazky odbornikom a prilezitost rozvijat kritické myslenie prostrednictvom konfrontacie
réznych perspektiv a historickych interpretacii.

2.6 Cielové skupiny (segmentacia)

Carpathia Museum Pass je zaloZzena na presnej segmentacii trhu a prispdsobeni komunikacie a
ponuky Specifickym potrebam jednotlivych cielovych skupin. Kazdy segment ma odlisné
motivacie pre vyuzivanie ponuk muzei, odliSné oCakavania a odliSné bariéry, ktoré je potrebné

prekonat.

Cielovy
segment

Charakteristiky
a potreby

Motivacie
a spravanie

Hodnotova ponuka

Domacia
zahranicni
turisti

Turisti navStevujuci
karpatsky region hladaju
autentické kulturne zazitky
ako alternativu k beznym
turistickym destinaciam.

Objavovanie menej
znamych regiénoy,
vyhybanie sa masovej
turistike a htadanie
jedinecnych zazitkov.
Planovanie cesty vopred.
Budte aktivni na socialnych
sietach — zdielanie svojich
zazitkov.

Jedinec¢né kulturne zazitky
— pristup k autentickej
regionalnej kulture, ktora nie
je dostupna vo vyznamnych
destinaciach. Moznost
vytvorit si vlastnu jedine¢nu
trasu na objavovanie
regionu. Pridana hodnota:
rozpravanie pribehov a
tematicki sprievodcovia.

Rodiny s detmi

Rodicia s detmivo veku 5 -
15 rokov, ktori ziju v
regione alebo do 200 km,
hladaju kvalitné sposoby,
ako stravit vikendy a
sviatky. Su citlivi na cenu,
najma pri planovani aktivit
pre celu rodinu.

Vikendové vylety, spajajuce
vzdeldvanie so zaujimavou
zadbavou. Hladanie aktivit,

ktoré deti zaujmu.
Kratkodobé planovanie
(tyzden pred odchodom).
Vplyv deti na vyber aktivit.

Dostupnost + rozmanitost
— atraktivny cenovy model
pre celu rodinu, ktory
eliminuje cenové bariéry.
R6zne formy prehliadok
(interaktivne vystavy,
workshopy, skanzeny).
Vzdelavanie hrou.
Budovanie rodinnych
spomienok.
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Cielovy
segment

Charakteristiky
a potreby

Motivacie

a spravanie

Hodnotova ponuka

Ludia vo veku 60+,
obyvatelia regionu a
déchodcovia
vyhladavajuci aktivne

Kulturne aktivity v tesnej
blizkosti bydliska, budovanie
a udrziavanie miestne;j
identity. Spoznavanie

Blizkost + zlavy — pristup k
miestnej kulture za
prijatelnu cenu. Pocit
spolupatri¢nosti. Prilezitosti

no zaroven ochotni
investovat do svojho
rozvoja a vasni.

zdrojov poznania. Aktivita na
socialnych sietach.

Senioria travenie volného Casu. histdrie vlastného regionu. ||na socializaciu s hodnotnym
miestne Zaujimaju sa o miestnu Aktivna ucastv obsahom. Specializované
skupiny histériu a tradicie, Casto su|| organizovanych skupinach. programy, ktoré rieSia
¢lenmi spolocenskych Pravidelné, systematické | potreby seniorov (prehliadky
organizacii, zdruzeni vyuzivanie ponuky. so sprievodcom, relaxacné
doéchodcov a univerzit zény).
tretieho veku.
Ludia vo veku 15 - 26 Mimoskolské vzdelavanie, || Autentické zdroje + zdroje
rokov, Studenti strednych a rozvoj vedeckych a vedomosti — pristup k
vysokych §kél. Zaujem o umeleckych zaujmoyv, originalnym zbierkam a
osobny rozvoj, rozSirovanie priprava Skolskych a muzejnym expertom na
Mladez a obzorov a hladanie akademickych projektov. podporu vzdelavania.
Studenti inSpiracie. Citlivi na cenu, Hladanie autentickych Atraktivne ceny pre mladych

ludi. Prilezitosti na rozvoj
vasni a zaujmov.
Mentoringové a

dobrovolnicke programy.

Sekundarne segmenty

Okrem primarnych cielovych skupin identifikuje Carpathia Museum Pass aj sekundarne
segmenty, ktoré moézu tvorit vyznamnu sucast pouzivatelskej zakladne:

¢ Ucitelia a pedagogovia — hladaju hodnotné formy mimoskolského vzdelavania a
prilezitosti na organizovanie Skolskych vyletov. Pre tuto skupinu je kli¢ova vzdeldvacia

hodnota a schopnost prispésobit ponuku u¢ebnym osnovam.

¢ Kreativni profesionali — umelci, dizajnéri a tvorcovia obsahu hladajuci inSpiraciu a
autentické kulturne zdroje. Tato skupina si ceni autenticitu a moznost hlboko preskimat
miestnu estetiku a tradicie.

e Expatriati a cudzinci zijuci v regione - (udia, ktori chcu lepSie pochopit kulturu regionu,
v ktorom Ziju. Pre nich je vstupenka do muzea Carpathia ndstrojom kultUrnej integracie.

¢ Organizacie a spoloc¢nosti — subjekty hladajlce jedine¢né formy budovania timu alebo
darceky pre klientov a zamestnancov. Firemné Balicky mézu byt vyznamnym zdrojom

prijmov.
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Kazdy z tychto segmentov si vyzaduje komunikaciu na mieru a potencialne odlisné produkty
(napr. skupinové baliCky pre Skoly, firemné ponuky). Komunikacné a distribu¢né stratégie musia
rieSit Specifické potreby kazdej skupiny s vyuzitim vhodnych kanalov a komunikacnych jazykov.

3. ORGANIZACIA RIADENIA ZNACKY

Efektivne riadenie cezhrani¢nej znacky si vyzaduje vytvorenie organizacného modelu, ktory je
prevadzkovo efektivny, finan¢ne transparentny a prijatelny pre vSetky strany zapojené do
projektu. Carpathia Museum Pass, ako iniciativa spajajuca muzea z dvoch krajin, musi najst
rovnovahu medzi centralizaciou potrebnou pre sudrznost znacky a autonémiou jednotlivych
partnerskych institucii.

Tato kapitola predstavuje dva alternativne scenare organizacie riadenia znacky Carpathia
Museum Pass, ktoré sa liSia stupnom integracie, rozsahom financovania a uroviou
inStitucionalneho zapojenia. Kazdy z tychto variantov reaguje na r6zne vychodiskové podmienky
a rbzne strategické ciele projektu a ponuka rézne cesty rozvoja iniciativy.

Optimalna moznost zahffa vytvorenie plne integrovaného systému riadenia znacky
prostrednictvom zaloZenia Specializovaného pravneho subjektu — Nadéacie Carpathia Museum
Pass. Tento model je zalozeny na najlepSich medzinarodnych postupoch, najma na
Svajciarskom Museum Pass, ktoré dokazuju, Ze profesionalny a nezavisly manazment znacky
muzei je klu¢om k dlhodobému Uspechu. Tato moznost si vyZaduje zna¢né pociatocné investicie
a silny inStitucionalny zavazok, ale ponuka najvacsi rozvojovy potencial a prilezitost vybudovat
trvalu a rozpoznatelnd znacku s medzinarodnym dosahom.

Propagacny a integraény pristup ponuka flexibilnejsi a postupnejsi pristup k budovaniu znacky,
pricom sa zameriava na spolo¢nu propagaciu a vytvaranie zakladov pre spolupradcu medzi
muzeami bez nutnosti zakladania samostatného pravneho subjektu. Tento model umoznuje
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rychlejsiu realizaciu projektu s niz§imi poc¢iatoCnymi nakladmi, €¢o umoznuje testovanie trhu a
budovanie dévery medzi partnermi pred zavazkom k hlbSej inStitucionalnej integracii.

Volba medzi tymito mozZnostami nie je len technicko-organizacnym rozhodnutim —je to
strategické rozhodnutie, ktoré urCuje ambicie projektu, tempo jeho rozvoja a model vztahov
medzi partnerskymi instituciami. Obe moznosti mézu viest k Uspechu za predpokladu, ze ich
v8etky strany désledne implementujl a zaviazu sa k nim. NavySe sa tieto mozZnosti navzajom
nevylu€uju - je mozné prejst od propagacného a integratného modelu k optimalnej moznosti,
ako projekt dozrieva a zvySuje sa pripravenost partnerov na hlbSiu integraciu.

Popisy oboch moznosti uvedené nizsie poskytuju podrobnu diskusiu o organizaCnej Strukture,
obchodnom modeli a pozadovanych zdrojoch a kompetenciach, ¢o umoznuje informované
porovnanie moznosti a strategické rozhodnutie zaloZené na skuto¢nych moznostiach a
ambiciach projektu Carpathia Museum Pass.

3.1 Optimalny variant

Optimalna moznost zahffia vytvorenie plne integrovaného systému riadenia znacky Carpathia
Museum Pass, zaloZeného na profesionalnej institucionalnej Struktdre a jasne definovanych
principoch spoluprace. Tento model je inSpirovany overenymi medzinarodnymi rieSeniami, ako
je napriklad Swiss Museum Pass, ktoré sa ukazali ako ucinné pri budovani silnych znaciek muzei
a vytvarani hmatatelnych vyhod pre partnerské institucie.

3.1.1 Model riadenia

A. Organizacna Struktura — Nadacia Carpathia Museum Pass

Zakladom optimalnej moznosti je zalozenie Nadéacie Carpathia Museum Pass ako nezavislého
pravneho subjektu zodpovedného za komplexny manazment znacky. Nadacia vznika z iniciativy
Karpatského euroregionu, ktory slizi ako mecends a garant cezhraniéného charakteru iniciativy.
Volba formy nadacie je strategicka — zabezpecuje inStitucionalnu stabilitu, schopnost ziskavat
financovanie z r6znych zdrojov a transparentnost prevadzky, ¢o je kli¢ové pre budovanie dovery
medzi partnerskymi muzeami.

Nadacia ma pravnu subjektivitu, ktora jej umoznuje uzatvarat zmluvy, zamestnavat
zamestnancov, vykonavat obchodné Cinnosti a zastupovat zaujmy znacky voci externym
subjektom. Nad4cia je registrovana podla polského prava, bertic do Uvahy Specifickl povahu
cezhrani¢nych aktivit a potrebu zabezpedit rovnaké zaobchadzanie s partnermi z oboch krajin.

RADA
FUNDACII

ZARZAD
FUNDACJI

BIURO RADA
FUNDACII PROGRAMOWA
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Organizacna Struktura nadacie pozostava z troch klucovych urovni riadenia, ktoré zabezpecuju
rovnovahu medzi prevadzkovou efektivnostou a demokratickou povahou strategickych
rozhodnuti:

e Rada nadacie je najvy$Sim rozhodovacim organom zodpovednym za strategické
rozvojové smery, dohlad nad implementaciou Statutarnych cielov a finan¢nu
kontrolu. Rada sa sklada z piatich az siedmich ¢lenov, ktori zastupuju rézne
perspektivy a kompetencie nevyhnutné pre fungovanie znacky. ZloZzenie rady
zabezpecuje narodnu vyvazenost — najmenej dvaja zastupcovia z Polska a Slovenska,
&im sa zabezpeduje spravodlivé zastipenie zaujmov oboch stran. Clenmi rady su
zastupcovia Karpatského euroregionu, zastupcovia regionalnych samospray,
odbornici na kultirny manaZment a zastupca sektora cestovného ruchu. Clenovia
rady maju Stvorro¢né funkéné obdobie s moznostou znovuzvolenia, ¢im sa
zabezpecuje strategicka kontinuita a zarovern sa umoznuje obnovenie perspektiv.
Rada nadacie sa stretava najmenej Styrikrat ro¢ne a prijima klu¢ové rozhodnutia
tykajuce sa rozpoctu, strategickych planov, podmienok ¢lenstva v mizeach, cenovej
politiky a vyrovnani s partnermi. Rozhodnutia o strategickych zalezitostiach vyzaduju
kvalifikovanu vacsinu (2/3 hlasov), ¢im sa zabezpecuje konsenzuadlne riadenie a
zohladnenie hlasov mensin.

e Spravnarada nadacie je vykonnym organom zodpovednym za kazdodenné
operativne riadenie, implementaciu uzneseni rady a zastupovanie nadacie navonok.
Spravna rada sa sklada z prezidenta a viceprezidenta, pricom tieto pozicie zastavaju
zastupcovia oboch krajin — ak je prezident z Polska, viceprezident je zo Slovenska a
naopak. Tato prakticka Struktura rady zabezpeduje rovnovahu v kazdodennom riadeni
a prirodzenu koordinéciu aktivit na oboch stranach hranice. Predseda spravnej rady
je klu€ovou postavou v Struktlre nadacie — zodpoveda za opera¢nu stratégiu,
riadenie timu, vztahy s partnerskymi mizeami a zastupovanie znacky vo&i externym
subjektom. Kandidati na tuto poziciu by mali mat preukazané skusenosti s riadenim
kultdrnych alebo turistickych projektov, najlepsie v cezhrani¢nych projektoch,
znalost polského aj slovenského jazyka a kompetencie v oblasti marketingu a
finan&ného riadenia. Viceprezident sluzi ako doplnkova postava k prezidentovi a je
zodpovedny za operacné oblasti a koordinaciu s mizeami vo svojej domovskej
krajine. V pripade nepritomnosti prezidenta prebera plnd zodpovednost
viceprezident, ¢im zabezpecuje kontinuitu riadenia.

¢ Programovarada je poradny organ zlozeny z riaditelov alebo zastupcov partnerskych
muzei. Sluzi ako féorum na vymenu skusenosti, konzultacie k programu a
komunika¢ny kanal medzi databazou muzea a centralnym vedenim nadécie.
Programova rada nema rozhodovaciu pravomoc v strategickych zalezitostiach
nadacie, ale jej nazory a odporucania vyznamne ovplyviiuju rozvoj operacnej politiky.
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Programova rada sa sklada zo zastupcov vSetkych partnerskych muzei. Na
zabezpecenie operacnej efektivnosti je mozné v pripade velkého poctu partnerov
(nad 20) zaviest rotacny systém alebo regionalne zastupenie. Rada sa stretava
najmene;j trikrat rocne a diskutuje o otazkach tykajucich sa ponuky programoyv,
Standardov sluzieb pre navstevnikov, spolo¢nych podujati a prevadzkovych otazkach
slvisiacich s implementaciou partnerskych dohéd. Programova rada sluzi aj ako
monitorovacia platforma — mizea moézu predkladat pripomienky k fungovaniu
systému, navrhovat Upravy a hlasit problémy. Tento demokraticky mechanizmus
zabezpecuje, ze Carpathia Museum Pass je skuto¢ne projektom ,,zdola nahor, nie
rieSenim zhora nadol.

Kancelaria nadacie je prevadzkovym jadrom organizacie a zamestnava tim
zamestnancov zodpovednych za kazdodennu prevadzku systému. Spociatku
kancelaria zamestndava 4 az 6 ludi na nasledujucich poziciach: koordinator mizea
(styk s partnermi, monitorovacie Standardy), Specialista na marketing a komunikaciu
(propagacia, socialne média, podujatia), Specialista na IT a systémy (rezervacna
platforma, databaza), uctovnik/finanény Specialista (fakturacia, kontroling) a
volitelne asistent/administrativny Specialista. Kancelaria je dvojjazy¢na — jej sidlo sa
nachadza v jednom z najvacsich miest regionu (napr. Rzeszoéw alebo PreSov), ale
existuje aj kontaktny bod na druhej strane hranice, ktory zabezpecuje fyzicku
pritomnost nadacie v oboch krajinach. Zamestnanci kancelérie su dvojjazyéni
(polsko-slovenski), maju medzikultirne zru¢nosti a skisenosti s cezhrani¢nymi
projektmi.

B. Rozdelenie zodpovednosti — hlavna tloha nadacie

V optimalnom scenari prebera Nadacia Carpathia Museum Pass plnu zodpovednost za riadenie
znacky a prevadzkovy systém, zatial ¢o partnerské muzed sa zameriavaju na svoje hlavné
zékonné ¢innosti a poskytovanie vysokokvalitnych zazZitkov pre navstevnikov.

Zodpovednost nadacie zahfna:

Strategické riadenie znacky — Nadacia definuje dlhodobu viziu rozvoja pre
Carpathia Museum Pass, definuje strategické ciele, monitoruje trendy na trhu a
prisp6sobuje stratégiu meniacim sa podmienkam. Nadacia uréuje smery
geografickej expanzie, nové produkty a strategické partnerstva.

Marketing a komunikacia — Nadacia riadi vSetky marketingové a komunikaéné
aktivity pre znacku, zabezpecuje konzistentné posolstvo a efektivne vyuzivanie
propagacného rozpoctu. Zahfia to spravu webovych stranok a socialnych médii,
reklamné kampane (online aj offline), vztahy s verejnostou, vztahy s médiami,
produkciu propagacnych materialov a marketingové podujatia. Nadacia tiez vyvija
stratégiu obsahového marketingu, priCom vytvara hodnotny vzdelavaci a inSpirativny
obsah, ktory buduje angazovanost komunity okolo znacky.

Distribucény a predajny systém — Nadacia spravuje vSetky kandly predaja pasov a
zabezpecduje ich dostupnost a jednoduchost nakupu pre koncovych pouzivatelov.
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Prevadzkuje centralnu online predajnu platformu, spravuje siet offline predajnych
miest (v muzeach, turistickych informacnych centrach a hoteloch), vyjednava
podmienky s distribu¢nymi partnermi a monitoruje efektivnost jednotlivych kanalov.
Technologicka infrastruktira — Nadacia investuje do vyvoja a Uidrzby IT systémov
nevyhnutnych pre prevadzku systému Muzejny pas. Patria sem rezervacna platforma,
ktora umoznuje pouzivatelom kontrolovat otvaracie hodiny a planovat navstevy,
systém registracie navstevnikov jednotlivych muzei (nevyhnutny pre fakturaciu),
databaza pouzivatelov (v sulade s GDPR), mobilna aplikacia pre drzitelov pasov,
systém CRM podporujuci komunikaciu s pouzivatelmi a analytické nastroje na
monitorovanie prevadzkovej efektivnosti.

Financéné riadenie a uctovnictvo — Nadacia vedie komplexné uctovnictvo projektu,
spravuje prevadzkovy rozpocet, vyuctuje partnerské muzea podla stanovenych
algoritmov a pripravuje finan¢né spravy pre Radu nadacie a financujuce subjekty.
Finan¢na transparentnost je kluc¢ova pre budovanie dévery medzi partnermi a
zabezpecenie dlhodobej udrzatelnosti projektu.

Riadenie kvality a Standardov — Nadacia definuje Standardy sluzieb pre
navstevnikov platné pre vSetky partnerské muzea, monitoruje ich dodrziavanie
prostrednictvom mystery shoppingu a spatnej vazby od pouzivatelov, podporuje
muzea pri zlepSovani kvality prostrednictvom Skoleni a vymeny osvedcenych
postupov a riadi proces rieSenia staznosti a konfliktnych situacii.

Rozvoj partnerskej siete — Nadacia aktivne ziskava nové muzea do siete Carpathia
Museum Pass, hodnoti kandidatov z hladiska kritérii kvality, vyjednava podmienky
vstupu a integruje novych partnerov do opera¢ného systému. Riadi tiez proces
pozastavenia alebo ukon&enia partnerov, ktori nesplifiaju standardy.

Zbieranie finanénych prostriedkov a ziskavanie finanénych prostriedkov -
Nadacia aktivne vyhladava zdroje financovania na rozvoj projektov, pripravuje
iadosti o granty do programov EU a narodnych programov, nadvazuje vztahy so
sponzormi a obchodnymi partnermi a riadi programy patronatu a crowdfundingu.

Tento Siroky rozsah zodpovednosti Nad4acie si vyzaduje profesionalny tim a primerané zdroje, ale
zabezpeduje prevadzkovu konzistentnost a efektivnost riadenia znacky, ktord by v
decentralizovanom modeli nebolo mozné dosiahnut.

C. Polsko-slovenska koordinacia

Cezhrani¢ny charakter Carpathia Museum Pass si vyZaduje osobitnu pozornost venovanu
koordinaénym mechanizmom medzi subjektmi na oboch stranach hranice. Rozdiely v pravnych,
danovych, administrativnych a kulturnych systémoch mézu predstavovat vyzvy, ale vhodna
riadiaca Struktura ich dokaze prekonat.

Narodnostna rovnovaha v riadiacich Struktirach — Ako uz bolo spomenuté, kluc¢ové
organy nadacie udrziavaju polsko-slovensku rovnovahu. Ak je predseda spravnej rady z
Polska, viceprezident je zo Slovenska. Proporcionalne zastUpenie oboch krajin je
zabezpecené v Rade nadacie a Programovej rade. Zamestnanci kancelarie tiez odrazaju
cezhrani¢ny charakter projektu.

Dvojjazyéna komunikacia — VSetky klic¢ové dokumenty, propagacné materialy a
komunikacia s partnerskymi mizeami prebiehaju simultanne v polstine a slovencine.
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Webova stranka, mobilna aplikacia a vSetky pouzivatelské nastroje su k dispozicii v
oboch jazykoch (a volitelne v angli¢tine pre zahrani€nych navstevnikov). Zasadnutia
riadiacich organov nadacie sa konaju so simultannym alebo konzekutivnym timocenim,
¢im sa zabezpeci plna vykladova re¢ pre vSetkych ucastnikov.

Pravidelné cezhrani¢né stretnutia — Klicom k efektivnej koordinacii su pravidelné
osobné stretnutia medzi zastupcami oboch stran. Rada nadécie sa stretava na rotachom
principe —raz v Polsku, raz na Slovensku. Podobne aj Programova rada kona svoje
stretnutia striedavo na oboch stranach hranice, Co umoznuje miuzeam lepSie sa
navzajom pochopit a budovat osobné vztahy. Pre vSetkych zamestnancov partnerskych
muzei sa organizuju aj kazdoro¢né konferencie, ktoré ulahcuju vymenu skdsenosti a
budovanie timu.

Jednotné prevadzkové postupy — Nadacia vyvija jednotné prevadzkové postupy, ktoré
su identické na oboch stranach hranice, ¢im sa eliminuju rozdiely vyplyvajtice z
odliSnych pravnych a administrativnych systémov. Patria sem pravidla prijimania pasov,
postupy registracie navstevnikov, finan¢né vyrovnania a Standardy sluZieb pre
navstevnikov.

Pravna a danova podpora - Nadéacia poskytuje mizeam podporu pri zvladani rozdielov v
pravnych a danovych systémoch oboch krajin. Zamestnava alebo spolupracuje s
pravnikmi a dafiovymi poradcami, ktori su oboznameni so Specifikami oboch jurisdikcii,
a pomaha muzeam legalne Gétovat prijmy z pasov a spifiat administrativne poZiadavky.
Nastroje zdielanej komunikacie — Nadacia investuje do platforiem zdielanegj
komunikacie, ako je intranet pre partnerské muzea, online pracovné skupiny, spolo¢ny
kalendar podujati a interny newsletter. Tieto nastroje ulah¢uju priebeznu koordinaciu,
vymenu informdcii a budovanie pocitu komunity medzi geograficky rozptylenymi
partnermi.

D. Uloha partnerskych muzei

V optimalnom scenari si partnerské muzed zachovavaju plnu autondmiu vo svojich zakladnych
zakonnych ¢innostiach a zaroven preberaju Specifické povinnosti vyplyvajuce z Ucasti v sieti
Carpathia Museum Pass.

Zakladné povinnosti muzei:

Akceptovanie pasov — MlUzeum sa zavazuje akceptovat vstupenky do muzea Carpathia
ako platny doklad opraviujuci na bezplatny vstup v sulade so zmluvnymi podmienkami
stanovenymi v partnerskej dohode. To znamena, ze drzitelov pasov akceptuje za
rovnakych podmienok ako navstevnikov s beznymi vstupenkami, bez diskriminacie alebo
¢asovych obmedzeni (s vynimkou oddévodnenych pripadov, ako su napriklad $pecialne
podujatia vyzadujlice samostatnu rezervaciu).

Zaznamy o navstevnikoch — Mlizeum vedie presné zdznamy o pocte navstevnikov s
vstupenkami do muzea Carpathia pomocou systému, ktory poskytuje nadacia (mobilna
aplikacia, ¢itacky QR kédov alebo v pripade mensich muzei jednoduchy online formular).
Tieto zdznamy sluzia ako zaklad pre finan¢éné vyrovnania s nadéciou.
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o Dodrziavanie Standardov kvality — Mlzeum sa zavazuje dodrziavat Specifické
Standardy sluzieb pre navstevnikov vratane: jasného oznacenia otvaracich hodin,
profesionalnych a zdvorilych sluzieb, udrziavania expozicie v dobrom stave, dostupnosti
zékladnych zariadeni (toalety, Uschoviha batoZiny), vizualneho oznacenia vstupenky do
muzea Carpathia pri vchode a v propagacnych materialoch.

o Ucgast na propagaénych aktivitadch — MUizea sa ztcastiiuju na propagaénych aktivitach
koordinovanych nadaciou, ako su spolo¢né marketingové kampane, podujatia pre
drzitelov pasov, Dni otvorenych dveri preukazov do muzea Carpathia a vzdelavacie
programy. Muzea tiez poskytuju materialy (fotografie, popisy zbierok) na propagaciu celej
siete.

o Komunikacia s nadaciou — Muzed udrziavaju pravidelny kontakt s nadaciou a informuju
ju o zmenach otvaracich hodin, planovanych rekonstrukciach a Specialnych
podujatiach. Zucastriuju sa na zasadnutiach programovej rady a na hodnotiacich
Studiach tykajucich sa fungovania systému.

Vyhody pre partnerské miuzea:
Vymenou za tieto zavazky muzea ziskavaju mnozstvo hmatatelnych vyhod:

e ZvysSena navstevnost - Medzinarodné skusenosti ukazuju, ze muzea zapojené do
pasovych systémov zaznamenavaju 15 — 40 % narast navstevnosti v zavislosti od lokality
a existujuceho uznania. Pass do muzea Carpathia pritahuje navstevnikov, ktori by inak
muzeum nemohli navstivit.

e Prijmy z fakturacie — Nadécia fakturuje muzeam na zaklade algoritmu zaloZzeného na
navstevnikoch, ¢im muzeam poskytuje prijmy za kazdého drzitela pasu. Hoci su prijmy
na jednotku nizSie ako cena beznej vstupenky, zvySena névstevnost a Uplné odstranenie
nakladov na vstupenky ¢asto vedu k zvySeniu Cistych prijmov.

o Propagacia a marketing — MUzea ziskavaju pristup k profesionalnej propagacii v
rozsahu, ktory by samy o sebe nedokazali dosiahnut. Propagécia prebieha
prostrednictvom materialov Carpathia Museum Pass, webovej stranky, socialnych médii
a regionalnych a medzinarodnych reklamnych kampani.

e Organizacéna podpora - Nadacia ponuka muzeam podporu v réznych oblastiach:
Skolenie zamestnancov, poradenstvo v oblasti digitalizacie, vymena osvedcenych
postupov, pomoc pri ziskavani finanénych prostriedkov a pravna a administrativna
podpora.

e Prestiz a certifikacia - Clenstvo v sieti Carpathia Museum Pass poskytuje certifikat
kvality, ktory potvrdzuje, e mizeum spliia $pecifické §tandardy a je siastou uznavanej
znacky. To mdze zvysSit atraktivitu muzea aj pre drzitelov bez pasu.

e Networking a spolupraca - Ugast v sieti otvéra prileZitosti na spolupracu s inymi
muzeami - vymenu vystav, spolo¢né vyskumné projekty, vzdelavacie programy a
zdielanie zdrojov a odbornych znalosti.

Tento model predpoklada partnerstvo zaloZené na vzajomnom prospechu — nadécia spravuje
znacCku a zabezpecuje infraStrukturu, zatial ¢o muzea poskytuju navstevnikom vysokokvalitné
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zazitky. Toto rozdelenie uloh maximalizuje silné stranky kazdej strany, ¢o vedie k synergiam,
ktoré nie je mozné dosiahnut v decentralizovanom modeli.

3.1.2 Obchodny model

Obchodny model Carpathia Museum Pass je v idealnom pripade zaloZzeny na vyvazenom
pristupe k financovaniu, ktory zabezpecuje prevadzkovu stabilitu nadacie a spravodlivé
vyrovnanie s partnerskymi muzeami. Klu¢ovym predpokladom je postupné Usilie projektu o
samofinancovanie pri zachovani jeho socialneho poslania demokratizacie pristupu ku kulture.

A. Zdroje financovania

Dlhodoba finan¢na udrzatelnost muzejného preukazu Carpathia si vyZzaduje diverzifikaciu
zdrojov prijmov, kombinaciu verejnych, komerénych a pouzivatelmi generovanych financnych
prostriedkov. Finanény model sa vyvija s rozvojom projektu, pricom sa presuva od silnej
zavislosti od verejnej podpory v pociatocnej faze k rastiicemu podielu komerénych prijmov vo
faze zrelosti.

Pociato¢na faza (1. - 3. rok): dominancia verejného financovania

V pociatocCnej faze svojej prevadzky sa Nadacia Carpathia Museum Pass spolieha najma na
externé financovanie, ktoré pokryva znacné investicné naklady spojené so spustenim systému.

e Granty EU su klti¢ovym zdrojom financovania v poéiatoénej faze. Projekt Carpathia
Museum Pass je v dokonalom sulade s cielmi programov cezhrani¢nej spoluprace
Eurdpskej unie, ako su Interreg Central Europe, Eurdépska izemna spolupraca a Kreativna
Eurépa. Finanéné prostriedky EU mézu pokryt 85 % opravnenych nékladov v
cezhraniénych programoch, ¢o z nich robi prirodzeny zdroj financovania pociato¢nych
investicii. Ziadosti o financovanie z EU sa zameriavaju na tieto oblasti: rozvoj IT
infrastruktdry (rezervacna platforma, mobilna aplikacia, systémy vedenia zaznamov),
marketingové a propagacné aktivity (kampane, materialy, podujatia), Skolenia a
budovanie kompetencii zamestnancov muzei, vyskum a hodnotenie projektov a naklady
na riadenie projektov pocas fazy implementacie. Stratégia financovania z EU zahfiia
sUCasné podavanie ziadosti o financovanie vo viacerych programoch s cielom
maximalizovat moZnosti financovania a rozdelit finanéné prostriedky do r6znych oblasti
¢innosti. Nadacia zamestnava alebo spolupracuje so skisenym Specialistom na
financovanie z EU, ktory profesionalne pripravuje ziadosti a riadi vyt&tovanie projektov.

o Prispevok miestnych samosprav a Karpatského euroregiénu je zakladnym prvkom
financovania projektov, a to ako prispevok na projekty EU (zvy&ajne 15 % rozpod&tu), tak aj
ako zdroj financovania neopravnenych nakladov. Regionalne samospravy (Malopolské a
Podkarpatské vojvodstvo na polskej strane a PreSovsky a Zilinsky kraj na slovenskej
strane) maju priamy zaujem na rozvoji kulturneho cestovného ruchu ako zdroja
regionalneho hospodarskeho rozvoja. Prispevky miestnych samosprav mézu mat rézne
formy: cielené dotacie na prevadzku nadacie, financovanie propagacnych aktivit
Carpathia Museum Pass ako sucasti SirSich regionalnych marketingovych kampani,
poskytovanie kancelarskych priestorov pre nadaciu, nepenazna podpora (vybavenie,
infraStruktura) a financovanie konkrétnych projektov, ako su kulturne podujatia a
vzdelavacie programy. Karpatsky euroregidon ako mecenas a garant cezhrani¢ného
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charakteru projektu tiez prispieva financne, najma v pociatocnej faze, pokryva naklady
spojené so zalozenim nadacie, pripravou Statutarnych dokumentov a pocCiato¢nymi
organizacnymi aktivitami.

e Narodné a ministerské dotacie — polské Ministerstvo kultliry a narodného dediéstva aj
slovenské Ministerstvo Kultury ponukaju grantové programy na projekty, ktoré propaguju
kultdru a zvysSuju pristup k dedi¢stvu. Carpathia Museum Pass umoznuje poziadat o tieto
financné prostriedky na Specifické programy, ako su muzejné vzdelavanie a programy pre
mladez, digitalizacia zbierok a tvorba digitalneho obsahu, vyskum kulturneho dedi¢stva
regionu, kulturne podujatia a festivaly a medzinarodna vymena a spolupraca medzi
kultdrnymi inStitdciami.

o Firemné sponzorstvo — Nadacia uz v poCiatoCnej faze aktivne hlada obchodnych
partnerov, ktori maju zdujem o podporu projektu. Medzi potencialnych sponzorov patria
predovsSetkym spoloCnosti pdsobiace v regione a zaujimajuce sa o rozvoj jeho
cestovného ruchu: hotelové retazce a ubytovacie zariadenia, turistické spolocnosti a
cestovné kancelarie, banky a financné institlcie (pas je mozné distribuovat
prostrednictvom siete pobociek), vyrobcovia spotrebného tovaru, ktori sa snazia o
pozitivny kulturny imidz, spolo¢nosti zaoberajlce sa pohonnymi hmotami (Cerpacie
stanice ako distribu¢né miesta) a vyrobcovia automobilov (Karpaty ako destinacia pre
roadtrip ).

Na oplatku sponzori dostavaju benefitné baliCky prisp6sobené ich Urovni zapojenia: zobrazenie
loga na propagacnych materialoch a webovej stranke, uc¢ast v marketingovych kampaniach,
moznost organizovat podujatia pre firemnych klientov, pasové bali¢ky pre zamestnancov a
klientov a pozitivny imidz suvisiaci s podporou kultury a vzdelavania.

Faza rastu (4. - 7. rok): Diverzifikacia prijmov

S rastucou zndmostou znac¢ky a poétom predanych pasov sa postupne meni Struktura
financovania, ¢im sa zvySuje podiel komerénych prijmov.

e Prijmy z predaja pasov sa stavaju hlavnym zdrojom prevadzkovych financii nadacie.
Obchodny model predpoklada, Zze po pokryti nakladov na vysporiadanie muzei (t. j.
poplatkov platenych muzeam za kazdu navstevu drzitela pasu) sa zostavajuce prijmy z
predaja prevedu do prevadzkového rozpoc¢tu nadécie, ktory pokryva naklady na riadenie,
marketing, IT infrasStruktdru a vyvoj.

Klu¢ovym ukazovatelom je tzv. ,jednotkova ekonomika “ — ekonomika jedného pasu. Ak
je priemerna cena pasu 100 PLN a priemerné naklady na vyuctovanie s muzeami (za
predpokladu, Ze priemerny drzitel navstivi pat mazei a naklady na vyuctovanie na jednu
navstevu su 10 PLN) su 50 PLN, potom je prevadzkova marza 50 PLN na pas. Tato marza
musi pokryt vSetky prevadzkové naklady nadacie a vytvorit prebytok na rozvojové
investicie.

Model predpokladé konzervativhu mieru rastu predaja: rok 1: 2 000 pasov (pilotna faza),
rok 2: 5 000 pasov (predizena propagécia), rok 3: 10 000 pasov (dosiahnutie kritického
mnozstva), rok 4-5: 15 000-20 000 pasov (faza rastu), rok 6+: 25 000-30 000 pasov (faza
zrelosti).
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o Clenské poplatky v mizeach — Partnerské muzed platia ro¢né ¢lenské poplatky, ktoré
spolufinancuju prevadzku nadacie. Poplatky sa liSia v zavislosti od velkosti muzea a
poctu navstevnikov, ¢im sa zabezpecuje spravodlivé rozdelenie nakladov. Priklad
Struktury: malé muzea (do 10 000 navstev ro¢ne): 2 000 — 3 000 PLN/rok; stredne velké
muzea (10 000 - 50 000 navstev): 5 000 - 8 000 PLN/rok; velké muzea (nad 50 000
navstev): 10 000 - 15 000 PLN/rok.

Clenské poplatky pokryvaju naklady na spoloént propagéciu, tdrzbu IT systémov,
koordinaciu siete a organizacnu podporu muzei. Model predpoklada, ze poplatky by
nemali predstavovat prekazku vstupu pre mensie muzea, takze sa udrZiavaju na miernej
urovni s moznostou oslobodenia alebo znizenia pre obzvlast cennych partnerov.

e Prémiové a doplnkové produkty - vo faze rastu nadacia vyvija doplnkové produkty
generujuce prijmy: firemné pasy pre spolocnosti (daréeky pre klientov/zamestnancov,
vys$Sia cena), tematické sprievodcovia a publikacie (preddvané online a v mizeach),
merchandising (tasky, zapisniky, suveniry s logom Carpathia Museum Pass), prémiové
podujatia (prehliadky kuratorov, stretnutia s odbornikmi, veCere v muzejnych
kaviarfiach), vernostné programy a predplatné ( prémiové ¢lenstvo s dalSimi vyhodami).

Tieto dodatocné produkty nielen generuju prijmy, ale aj obohacuju ponuku znacky a
buduju angaZzovanu komunitu okolo Carpathia Museum Pass.

Faza zrelosti (8+ rokov): samofinancovanie

Dlhodobym cielom je dosiahnut samofinancovanie, kde komeréné prijmy plne pokryvaju
prevadzkové naklady a naddacia je nezavisla od verejnych dotéacii na svoju prebiehajicu ¢innost.
Granty a verejné prostriedky sa potom pouzivaju vylu¢ne na rozvojoveé projekty, inovativne
programy a geograficku expanziu.

Vo faze zrelosti je Struktura prijmov nasledovna: prijmy z predaja pasov: 60 — 70 %, ¢lenské
poplatky do muzei: 15 - 20 %, sponzorstva a partnerstva: 10 — 15 %, doplnkové a iné produkty: 5
-10 %.

Dosiahnutie samofinancovania si vyzaduje neustale budovanie rozpoznatelnosti znacky,
rozSirovanie pouzivatelskej zakladne a optimalizaciu prevadzkovych nakladov. Je to ambiciézny,
ale realisticky ciel, ktory sa podarilo dosiahnut mnohymi rozvinutymi systémami muzejnych
pasov Vv Eurdpe.

B. Model distribtcie pasov

Efektivny distribu¢ny model je klucovy pre spristupnenie pasov Sirokému spektru potencialnych
pouzivatelov. Pass do muzea Carpathia vyuziva viackanalovy distribu¢ny model, ktory kombinuje
online predaj s hustou sietou offline predajnych miest.

B.1 Online predaj - platforma elektronického obchodu

webovou strankou Carpathia Museum Pass . Platforma umoznuje:
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Zakupte si pasy 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni odkialkolvek, pomocou réznych
platobnych metdd (platobné karty, BLIK, PayPal , bankové prevody)

Vyber typu pasu (individualny, rodinny, Studentsky, seniorsky) a doby platnosti

Personalizacia — moznost pridat fotografiu alebo meno, ¢o zvySuje suvenirovd hodnotu
pasu

E-pas — moznost ziskat pas v digitalnej podobe (PDF s QR kddom) ihned po zakupeni, bez
C¢akania na dorucenie

Planovanie navstev — integrovany nastroj zobrazujici mapu muzei, ich ponuky,
otvaracie hodiny a umoznujuci vytvarat si vlastné trasy

Vernostny program —registracia pouzivatelského uctu, zbieranie bodov, pristup k
Specialnym ponukam

Platforma je plne responzivna (prispdsobena pre mobilné zariadenia) a dostupna v troch
jazykoch (polstina, slovencina a angli¢tina). Proces nakupu je mimoriadne zjednodusSeny — od
vstupu na webovu stranku az po dokoncenie transakcie staci len tri kliknutia.

Nadacia investuje do SEO optimalizacie a SEM (Google Ads ) kampani, aby zabezpecila, zZe
platformu lahko néjdu ti, ktori hladaju kulturne atrakcie v regidne. Integracia s Mapami Google a
cestovnymi portalmi poskytuje dodato¢nu viditelnost.

B.2 Offline predaj - siet partnerskych bodov

Napriek rozSirenosti online nakupovania zna¢ny pocet pouzivatelov, najma starSich dospelych a
turistov, ktori spontanne navstevuju region, uprednostnuje nakup pasov vo fyzickych
predajniach. Nadacia buduje hustu siet predajnych miest vratane:

Partnerské muzea - kazdé muzeum zapojené do siete Carpathia Museum Pass sluzi aj
ako predajné miesto pre pasy. Je to prirodzeny spdsob, ako oslovit ludi so zaujmom o
kultdrne ponuky. MUzea dostavaju proviziu z predaja (napr. 10 % z hodnoty pasu), ¢o
motivuje k aktivnej propagacii.

Turistické informacné centra — Regionalne aj miestne turistické informacné centra su
klu€ovymi kontaktnymi bodmi pre turistov planujucich pobyt v regidone. Nadacia
spolupracuje so vSetkymi IT centrami v regidéne a poskytuje im propagacné materialy a
systém provizii.

Hotely a ubytovanie — Partnerstva s hotelmi, penziénmi a hostelmi vam umoznuju
oslovit turistov uz pri planovani pobytu. Recepcie hotelov mézu predavat pasy alebo
ponukat moznosti online nakupu. Spolupraca moéze zahfnat balicky ,,ubytovanie + pas®,
ktoré hotely ponukaju.

Knihkupectva a obchody so suvenirmi — najma tie, ktoré sa nachadzaju v centrach
miest a turistickych destinaciach. Pas je atraktivny produkt pre knihkupectva
Specializujuce sa na regionalnu literaturu a sprievodcov.

Firemni partneri — banky, poistovne, ¢erpacie stanice — m6zu distribuovat pasy ako
sUcast svojich vernostnych programov alebo vyhod pre zdkaznikov.
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o Turistické podujatia a veltrhy — Nadacia je pritomna na turistickych veltrhoch,
kultdrnych festivaloch a regionalnych veltrhoch, kde vykonava priamy predaj a
propagaciu pasov.

VSetky offline predajné miesta su vybavené propagacnymi materialmi (plagaty, letaky, roll-up
bannery), vzorkami pasov na prezeranie a vyskolenym personalom, ktory je k dispozicii na
zodpovedanie otazok potencidlnych kupujucich. Nadacia vykonava pravidelné Skolenia pre
distribu¢nych partnerov, ¢im zabezpecuje vysokokvalitné sluzby na vsetkych miestach.

B.3 Firemna a skupinova distribtcia

Pre firemnych klientov a organizované skupiny (Skoly, univerzity, organizacie) ponuka Nadacia
vyhradeny predajny kanal s moznostou vyjednavania podmienok, hromadnej fakturacie a
personalizacie produktov (napr. pasy s logom spolo¢nosti na darCekoveé ucely).

Skupinovy predaj zabezpecuje vyhradeny zamestnanec Nadacie, ktory zabezpecuje individualny
pristup a radi pri vybere optimalnej ponuky pre danu skupinu.

C. Cenova politika

Cenova politika preukazu Carpathia Museum Pass musi vyvazit tri ciele: ekonomicku
dostupnost pre Siroké spektrum pouzivatelov, zabezpecenie dostato¢nych prijmov pre nadaciu a
muzea a vytvorenie vnimania pasu ako hodnotného produktu (vyhnutie sa dojmu ,,lacného*
produktu, ktory zniZuje prestiz muzei).

C.1 Struktira cien - varianty produktov

Carpathia Museum Pass ponuka rézne varianty produktov prispésobené potrebam réznych
segmentov pouzivatelov:

Individualny roény pas e Neobmedzeny vstup do vSetkych partnerskych muzei po

(cena: 150 =200 PLN / 15 — 20 dobu 12 mesiacov od datumu aktivacie

EUR) e Urdené obyvatelom regiénu a nad$encom kultdry, ktori
planuju opakované navstevy

e Prahova hodnota: ekvivalent 3 — 4 vstupeniek do muzea (za
predpokladu priemernej ceny vstupenky 40 — 50 PLN)

Rodinny pas e Zahfha 2 dospelych + az 3 deti (do 18 rokov)
(cena: 300-350 PLN/30-35 . .
e Doba platnosti: 12 mesiacov
EUR)
e Obzvlast atraktivne pre rodiny, ¢im sa eliminuje cenova
bariéra pri planovani vyletov s detmi
e Prahova hodnota: ekvivalent 6 — 8 Standardnych listkov
Kratkodoby pas (cena: 80 — 100 e Platnost: 7 dni od aktivacie

PLN/8-10EUR
) e Zamerané na turistov, ktori navstivia region na kratky cas

e Prahova hodnota: ekvivalent 2 — 3 Standardnym listkom
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Studentsky/mladeznicky pas e Pre osoby do 26 rokov s platnym Studentskym preukazom
(cena: 100-120PLN/10-12 . .
e Doba platnosti: 12 mesiacov
EUR)
e Podporuje pristup mladych (udi ku kulture a buduje zvyk
vyuzivat ponuku muzei
Seniorsky pas e Preludinad 60 rokov

(cena:100-120 PLN / 10-12 EUR) . .
e Doba platnosti: 12 mesiacov

e Podporuje kulturne aktivity medzi seniormi

C.2 Zasady tvorby cien
Ceny sa urcuju na zaklade nasledujucich kritérii:

e Analyza nakladov - cena musi pokryvat priemerné naklady na vyuc¢tovanie s mizeami
(za predpokladu priemerného poctu navstev) a prispievat k prevadzkovym nakladom
nadacie. Model predpoklada, Ze priemerny drzitel pasu ro¢ne navstivi 5 -7 muzei, ¢o pri
priemernych nakladoch na vyuctovanie 12 — 15 PLN na navStevu predstavuje variabilné
naklady 60 — 105 PLN. Pri cene 150 — 200 PLN zostava na fixné naklady a rozvoj rezerva 45
—140 PLN.

o Konkurenéné porovnavanie — cenova analyza podobnych produktov v regione a
porovnanie s medzinarodnymi systémami muzejnych pasov (Svajciarsky muzejny pas:
cca 200 CHF/rok, muzejny pas Berlin: cca 30 EUR/3 dni). Ceny muzejnych pasov
Carpathia su v porovnani so zapadoeurdpskymi ekvivalentmi cenovo dostupné, beruc do
Uvahy rozdiely v Urovni prijmov.

o Hodnota vnimana pouzivatelom - Focus Research Prieskumy skupiny ukazuju, ze
potencialni pouzivatelia vnimaju hodnotu ro¢ného pasu na Urovni 150 - 250 PLN, ¢o
naznacuje, Ze navrhované ceny su v prijatelnom rozmedzi.

e Cenova citlivost segmentov — mladi ludia a seniori sU cenovo citlivejsi, a preto su pre
tieto skupiny vyznamné zlavy. Rodiny akceptuju vysSiu absolutnu cenu, ale o¢akavaju
relativne nizSiu cenu na osobu.

C.3 Cenova flexibilita a propagacné akcie

Cenova politika nie je rigidna — nadacia uplatiuje dynamicky pristup a vyuziva akcie a zlavy ako
marketingovy nastroj:

o Skoro vtak - zlavy pre ludi, ktori si kiipia pasy v predstihu pred sezénou (napr. nakup v
marci na letnd sezénu poskytuje zlavu 15%)

o Propagac¢né kampane - pravidelné zlavy na ceny suvisiace s podujatiami (napr. Noc
muzei, Dni eurépskeho dedi¢stva, Svetovy den cestovného ruchu)

e Zlavovy kod pre partnerov - hotely, cestovné kancelarie, partnerské spolo¢nosti
dostavaju zlavové kédy pre svojich klientov (zlava 10 — 15 %), ¢o ich motivuje k propagacii
pasu.
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e Vernostny program —drzitelia, ktori si prediZia platnost pasu o dalsi rok, ziskaju ztavu
(napr. 20 % zlava pri obnoveni)

e Skupinové bali¢ky - zlavy pre organizované skupiny (Skoly, univerzity, firmy) pri kipe
aspon 10 pasov

C.4. Systém zuctovania medzi mizeami

Spravodlivy a transparentny systém platieb s partnerskymi muzeami je zakladom dovery a
dlhodobej spoluprace. Tento model platieb musi vyvazit dva ciele: zabezpecit, aby muzea boli
primerane odmenované za poskytovanie pristupu k svojim zbierkam, a udrzat financnu
udrzatelnost celého systému.

Model zalozeny na skutoénych navstevach

Carpathia Museum Pass vyuziva platobny model zaloZzeny na skutoénom pocte navstev drzitelov
pasov Vv jednotlivych muzeach. Ide o najspravodlivejsi pristup, pri ktorom muzea dostavaju
odmenu zodpovedajucu ich skutoénému prispevku k sluzbam drzitelom pasov.

Mechanizmus vyrovnania:

Kazdé muzeum vedie zaznamy o pocte navstev drzitelov vstupeniek do muzea Carpathia
pomocou systému, ktory poskytuje nadacia (mobilna aplikacia na skenovanie QR kdédov na
pasoch, jednoduchy online formuldr pre muzea bez pokrocilych systémov, integracia s
existujucimi systémami predaja listkov vo va¢sich muzeach).

Na konci kazdého mesiaca muzeum nahldsi nadacii podet navstev drzitelov pasov. Nadacia
overi Udaje (porovna ich s po¢tom aktivnych pasov a Statistikami z mobilnej aplikacie) a vypocita
sumy, ktoré maju byt muzeam vyplatené.

Algoritmus vyuctovania:

Poplatok za navstevu sa uréuje ako percento zo Standardnej ceny vstupenky vdanom muzeu.
Model predpoklada poplatok 40 — 50 % zo Standardnej ceny vstupenky.

Priklad: Ak ma muzeum X beznu cenu listka 30 PLN, potom za kazdu navstevu dostane drzitel
vstupenky do muzea Carpathia 12-15 PLN (v pomere 40 — 50 %).

Tento koeficient je odévodneny nasledujucimi argumentmi:

e Mizeum nehradi naklady na predaj vstupeniek (obsluha pokladne, tla¢ vstupeniek,
platba v hotovosti)

e Mulzeum nenesie riziko za nepredané vstupenky.
e Mlzeum prijima dalSich navstevnikov, ktorych by bez pasu neprilakalo.
e Mlzeum profituje z propagacie a marketingu financovaného nadaciou

e Percento pridelené Nadacii (50 — 60 % z ceny listka) pokryva prevadzkové naklady
systému a investicie do rozvoja.

Diferenciacia sadzieb:
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Systém moze zabezpecit diferenciaciu sadzieb v zavislosti od Specifického charakteru muzea:

e Mluzea s nizkou cenou vstupenky (10 — 20 PLN) — vy$$i pomer (50 - 60 %), aby sa
zabezpecila primerana vyska vyrovnania

e Mluzea s vysokou cenou vstupenky (50+ PLN) — nizsi koeficient (40 %), pretoZe aj pri
nizSom percentu je absoldtna suma uspokojiva

e Muzea s velmi nizkou navstevnostou — moznost individualnych dohéd, napr.
garantované minimalne ro¢né vyuctovanie

Frekvencia fakturacie:

Fakturacia sa vykonava mesacne alebo StvrtroCne (v zavislosti od preferencii muzea a vysky
dlhu). Mensie muzea mézu uprednostiovat Stvrtro¢nu fakturaciu, aby minimalizovali
administrativne naklady, zatial ¢o vacSie mizea mozu vyzadovat mesacné platby kvéli finanénej
stabilite.

Platby sa uskuto¢nuju bankovym prevodom na zéklade faktury vystavenej mizeom alebo
uctovného dokladu vystaveného nadaciou (v zavislosti od pravnych a danovych predpisov v
danej krajine).

Transparentnost a kontrola:

Kazdé muzeum ma pristup k online ovladaciemu panelu, kde si méze v realnom Case pozriet
pocet navstev drzitelov pasov, nahromadené dlhy a histériu fakturacie. Tato uroven
transparentnosti buduje déveru a eliminuje potencialne spory.

Nadacia tiez vykonava nezavisly audit udajov, pricom porovnava pocet navstev hldseny mizeom
so Statistikami z mobilnej aplikacie a po¢tom aktivnych pasov. V pripade nezrovnalosti nadacia
kontaktuje muzeum so ziadostou o objasnenie.

3.2 Propagacny a integracny variant

Propagacna a integracna moznost ponuka alternativny pristup k budovaniu znacky Carpathia
Museum Pass, ktory sa vyznacuje nizSim vstupnym prahom, rychlejSou implementaciou a
vacsou flexibilitou pri prispbsobovani sa potrebam a moznostiam partnerov. Tento model sa
zameriava na postupné budovanie spoluprace a testovanie trhu pred rozhodnutim o hlbSe;j
institucionalnej a finanénej integracii.

V tomto variante je Carpathia Museum Pass primarne propaga¢nym produktom a platformou
pre spolupracu, a nie plne integrovanym systémom predaja listkov. Pass sluzi ako sprievodca,
kultdrna mapa regidonu a nastroj na budovanie povedomia o bohatej ponuke muzei v polsko-
slovenskom pohrani¢nom regiéne. Tento ,, makky “ pristup umozfiuje muzeam postupne si
zvykat na cezhranié¢nu spolupracu, budovat vzajomnu dbveru a testovat zaujem trhu predtym,
ako vynalozia znacéné finan¢né a organizacné zdroje.
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3.2.1 Model riadenia

A. Organizac¢na Struktura - zalozena na Struktirach Karpatského Euroregionu

V propagacnej a integranej moznosti sa nezriaduje ziadna samostatna nadacia ani ina
nezavisla pravna Struktura. Riadenie projektu Carpathia Museum Pass je zakotvené v
existujucich Strukturach Karpatského Euroregiéonu, priCom sa vyuzivaju jeho skusenosti s
koordinaciou cezhrani¢nych projektov a existujuca administrativna infrastruktura.

EUROREGION
KARPACKI

BIURO
PROJEKTU

KOMITET GRUPA
STERUJACY ROBOCZA

e Karpatsky euroregion ako organizator projektu. Karpatsky Euroregion prebera tlohu
lidra a koordinatora projektu Carpathia Museum Pass, ¢o je prirodzenym rozSirenim jeho
poslania podporovat cezhrani¢nu spolupracu v réznych oblastiach vratane kultury a
cestovného ruchu. Vyuzitie existujlcej Struktury euroregionu eliminuje potrebu vytvarat
nové pravne subjekty, ¢im sa vyrazne skracuje ¢as implementacie a znizuju
administrativne naklady.

Euroregion uz zaviedol mechanizmy spoluprace s miestnymi samospravami na oboch
stranéach hranice, ktoré ulahcuju koordinaciu a zabezpecuju politicku a finan¢nu
podporu pre projekt. Ma tieZ skdisenosti s riadenim projektov financovanych EU, &o je
cenna zru¢nost pri zabezpecovani financovania na rozvoj Carpathia Museum Pass.

e Kancelaria projektu Carpathia Museum Pass. V ramci Karpatského euroregiénu sa
zriaduje Specializovana kancelaria projektu Muzejny preukaz Karpaty, ktora bude mat na
starosti prevadzkové riadenie iniciativy. Tato kancelaria nie je samostatnym pravnym
subjektom, ale organiza¢nou jednotkou v ramci euroregionu, ¢o zjednodusSuje Strukturu
a znizuje néklady.

Projektova kancelaria sa fyzicky nachadza v sidle Karpatského euroregiénu a vyuziva
existujucu infrastrukturu (kancelarske priestory, vybavenie, IT systémy). Spociatku
kancelaria zamestnava 2 — 3 [udi na nasledujucich poziciach: koordinator projektu
(prevadzkové riadenie, kontakt s muzeami, organizacia podujati), Specialista na
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komunikaciu a propagaciu (webova stranka, socialne média, propagacné materialy) a
volitelne administrativny asistent/Specialista (logisticka podpora, dokumentacia).

Zamestnanci kancelarie su zamestnani Karpatskym euroregionom podla zmluvnych
podmienok tejto organizacie, ¢im sa eliminuje potreba zavadzat samostatné personalne
Struktury a systémy odmenovania. Kancelaria funguje ako doCasny projekt (zvy€ajne v
ramci externe financovanych projektov s Casovym ramcom 2 — 3 roky) s moznostou
predi{Zenia alebo transformécie na trvalu $trukturu, ak bude iniciativa Gspesna.

e Riadiaci vybor. Na zabezpedenie riadneho dohladu a zastlpenia zaujmov kli¢ovych
zainteresovanych stran sa v ramci projektu zriaduje riadiaci vybor, ktory videalnom
pripade funguje podobne ako Rada nadacie, aj ked's obmedzenejSimi pravomocami.

Riadiaci vybor tvoria: zastupcovia organov Karpatského euroregionu (jeden z polskej a
Slovenskej strany), zastupcovia regionalnych samosprav zapojenych do projektu,
zastupcovia partnerskych muzei (2 — 3 osoby zvolené muzeami) a odbornik na kulttdrny
cestovny ruch (externa osoba s prislusnymi kompetenciami).

Vybor sa stretava dva alebo trikrat rocne, aby prediskutoval priebeh projektu, schvalil
akcéné plany a rozpocty, prijal strategické rozhodnutia tykajuce sa rozvoja iniciativy a
sluzil ako poradny organ pre projektovu kancelariu. Rozhodnutia vyboru su
odporucaniami pre organy euroregionu, ktoré formalne schvaluju kluc¢ové rozhodnutia o
projekte.

e Pracovna skupina mutzea. Riadiaci vybor dopliia pracovna skupina muzea, ktora
zdruzuje vSetky partnerské muzed a poskytuje férum na vymenu skisenosti, konzultacie
o programoch a spolo¢né rieSenie prevadzkovych otazok. V optimalnom pripade je
ekvivalentom programovej rady, ale s neformalnejSim pristupom.

Skupina sa stretava dva az trikrat rone, striedavo na polskej a slovenskej strane hranice,
pricom pracovné stretnutia kombinuje s navStevami hostitelskych muzei. Tieto stretnutia
sluzia nielen na vymenu inform4cii, ale aj na budovanie osobnych vztahov medzi
zamestnancami muzei, ¢o je zakladom dlhodobej spoluprace.

Stretnutia pracovnej skupiny su otvorené pre vSetkych zainteresovanych zamestnancov
partnerskych muzei — nielen riaditelov, ale aj kuratorov, pedagogickych pracovnikov a
Specialistov na propagaciu. Tato inkluzivnost buduje angaZovanost na r6znych Urovniach
organizacie a ulahcuje opera¢nu spolupracu.

B. Rozdelenie zodpovednosti

V propagacno-integratnom variante je rozdelenie zodpovednosti rozptylenejSie ako v
optimalnom modeli s vd¢Sou mierou autondmie a zodpovednosti na strane jednotlivych muzei.

B.1 Zodpovednosti projektovej kancelarie (Karpatsky Euroregion):

o Koordinacia siete — Kancelaria sluzi ako centrum komunikacie a koordinacie medzi
partnerskymi muizeami, organizuje stretnutia, ulahcuje vymenu informacii a moderuje
spolo¢né iniciativy. Sluzi ako kontaktny bod pre vSetky otazky a problémy suvisiace s
projektom.
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Spoloéna propagacia a marketing — Kancelaria riadi spolo¢né propagacné aktivity pre
znacCku Carpathia Museum Pass, ktoré zahffiaju: udrzbu webovej stranky a socialnych
medii prezentujucich vSetky partnerské muzea, tvorbu spolo¢nych propagacnych
materialov (prieCinky, mapy, letaky), organizovanie marketingovych kampani
propagujucich siet muzei ako celok, Ucast na turistickych veltrhoch a podujatiach v
tomto odvetvi, spolupracu s médiami a influencermi a koordinaciu spolo¢nych podujati
(Dni otvorenych dveri Carpathia Museum Pass, tematické vikendy v muzeach).
Publikacie a informacéné produkty — Kancelaria pripravuje a vydava preukaz do muzea
Carpathia vo fyzickej forme (brozura/kniha s informaciami o muzeu, mapami a miestom
na peciatky) a digitalnej forme (PDF na stiahnutie, obsah webovej stranky). Tento preukaz
nie je vstupenkou, ale sprievodcom a nastrojom gamifikacie, ktory povzbudzuje
navstevnikov k navsteve viacerych muzei.

Informacna platforma - Kancelaria vytvara a spravuje online portal Carpathia Museum
Pass, ktory je komplexnym zdrojom informacii o partnerskych muzeach, ich zbierkach,
otvaracich hodinach, Specidlnych podujatiach a trasach prehliadok. Portal obsahuje aj
interaktivhu mapu, kalendare podujati, fotogalériu a vzdelavaciu sekciu.

Mobilna aplikacia — v ramci dostupnych finanénych prostriedkov méze udrad vyvinut
jednoduchu mobilnu aplikaciu umoznujucu: prehliadanie zoznamu muzei a ich ponuk,
GPS navigaciu k jednotlivym muzeam, zbieranie digitalnych peciatok po navstevach
muzei (gamifikacia), pristup k Specialnym ponukam a zlavam od partnerov, upozornenia
na podujatia a novinky.

Koordinacia zliav a Specialnych ponuk - Kancelaria rokuje s mizeami a inymi
partnermi (hotely, reStauracie, turistické atrakcie) o Specialnych ponukach a
zlavach pre drzitelov vstupeniek do muzea Carpathia (fyzickych alebo digitalnych).
Vytvara a aktualizuje databazu tychto ponuk, ktora je dostupna na webovej stranke a v
aplikacii.

Podpora pri organizovani spoloénych podujati — Kancelaria iniciuje a podporuje
organizaciu podujati, do ktorych je zapojenych viacero muzei sui¢asne, ako napriklad:
tematickeé vikendy (napr. Vikend karpatskej ludovej kultiry), no¢né prehliadky, spolo¢né
workshopy a vzdelavacie programy, sutaze pre navstevnikov (napr. navsteva 10 muzei a
vyhra ceny) a putovné vystavy prezentované postupne v réznych muzeach.
Dokumentacia a hodnotenie — Kancelaria monitoruje fungovanie projektu, zhromazduje
Udaje o navstevnosti (na zéklade dobrovolnych sprav z muzei), vykonava prieskumy
spokojnosti pouzivatelov a pripravuje spravy pre riadiaci vybor a financujuce subjekty.

B. 2 Zodpovednost partnerskych muzei:

V ramci propagacnej a integracnej moznosti si mlzea zachovavaju plnd autondémiu a nie su
povinné ponukat drzitelom pasov bezplatny vstup. Ich Uloha sa zameriava na propagac¢nu
spolupracu a budovanie spolo¢nej ponuky.

Ponukanie zliav a Specialnych pontk - Mizea dobrovolne ponukaju zlavy drzitelom
vstupenky do muzea Carpathia (zvyCajne zlavu 10 — 20 % zo Standardnej ceny vstupenky
alebo Specidlne ceny na workshopy a podujatia). Kazdé mizeum si samostatne uréuje
rozsah a podmienky tychto zliav.
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e Propagacna spolupraca— Muzead aktivne propaguju znacku Carpathia Museum Pass a
dalSie partnerské muzea: vystavovanim propagacnych materialov vo svojich priestoroch,
informovanim navstevnikov o moznosti navstevy inych muzei online, spristupnenim
pasov (v tlacenej forme) na recepcii alebo v pokladni, propagaciou spolo¢nych podujati
vo svojich komunikacnych kanaloch.

e Zdielanie informacii — Mlze4d pravidelne aktualizuju informécie o svojich ponukach,
otvaracich hodinach, cenach, Specialnych akciach a predkladaju ich Projektovej
kancelarii na zverejnenie na zdielanej platforme.

e Peciatkovanie — MUzed umiestnuju do fyzickych pasov Specidlne peciatky potvrdzujuce
navstevy, €o je prvok gamifikacie, ktory povzbudzuje k opakovanym navstevam. V
pripade mobilnej aplikacie m6zu muzea poskytnut navstevnikom QR kdd na
naskenovanie.

o Ugast na spoloénych iniciativach - MUizea sa zapéjaju do organizacie spoloénych
podujati, ako su tematické vikendy, sutaze a putovné vystavy, pricom si vymienaju
zdroje, skisenosti a napady.

o Dobrovolné hlasenie navstevnosti — Muzea mo6zu dobrovolne hlasit pocet navstevnikov
s preukazom Carpathia Museum Pass, ¢o pomaha pri hodnoteni projektu. Tieto udaje su
agregované a anonymizované .

Tento model predpoklada partnerstvo zaloZené na dobrovolnej U¢asti a vzajomnom prospechu,
a nie na rigidnych zmluvnych zavazkoch. Muzea vidia hodnotu v spolupraci (spoloc¢na
propagacia, vytvaranie sieti , nové napady) a preto sa do projektu zapajaju, ale toto im nie je
vnutené zhora.

C. Polsko-slovenska koordinacia

Cezhrani¢ny charakter projektu si vyZaduje osobitnid pozornost venovanu mechanizmom
zabezpecdujucim rovnovahu a spolupracu medzi partnermi z oboch krajin.

o Parita v Struktirach riadenia - Riadiaci vybor zachovava rovnaké zastupenie Polska a
Slovenska. Pozicia koordinatora projektu sa moze v nasledujucich fazach projektu
striedat medzi zastupcami oboch krajin alebo pracovat spolo¢ne (dvaja koordinatori —
Polsky a Slovensky).

¢ Rotacia miest stretnuti — Vsetky stretnutia riadiaceho vyboru a pracovnej skupiny sa
konaju striedavo na polskej a slovenskej strane hranice, ¢im sa zabezpeci rovnaka
viditelnost a zapojenie oboch stran.

o Dvojjazyéné materialy — VSetky propagacné materialy, webova stranka, aplikacia a
publikacie su pripravované sucasne v polstine a slovencine (a volitelne aj v angli¢tine).
Fyzicky pas je dvojjazyCny s paralelnymi textami.

o Rovnaka propagacia muzei - Bez ohladu na lokalitu maju vSetky partnerské muizea
rovnaku publicitu v propagacnych materialoch. Neexistuje Ziadna dominancia muzei z
jednej krajiny nad inou.

e Vyuzitie skusenosti euroregionu — Karpatsky euroregién ma rozsiahle skusenosti s
riadenim cezhrani¢nych projektov a rozumie mechanizmom na prekonavanie
systémovych rozdielov medzi Polskom a Slovenskom. Tieto skUsenosti sa vyuzivaju pre
hladku koordinaciu projektov.
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e Spoloc¢né integraéné podujatia — Pravidelné organizovanie podujati zameranych na
integraciu timov — spolo¢né Studijné cesty do muzei v inych regiéonoch Eurépy,
teambuildingové workshopy , neformalne stretnutia — buduje osobné vztahy a dbveru,
ktoré su zakladom efektivnej cezhrani¢nej spoluprace.

D. Uloha partnerskych muzei

V propagacnom a integrathom modeli je Uloha muzei kolaborativnejSia a flexibilnejSia ako v
optimalnom modeli. MUzed nie su pre nadaciu ,,poskytovatelmi sluzieb, ale spolutvorcami
spolo¢nej znacky a iniciativy.

e Spoluvytvaranie stratégie — prostrednictvom Ucasti v pracovnej skupine a zastUpenia v
riadiacom vybore maju muzea skutocny vplyv na podobu, priority a smery rozvoja
projektu. Nejde o projekt zhora nadol, ale o spoloénu iniciativu.

e Autondmia v rozhodovani - Muzea si samostatne rozhoduju o rozsahu svojho zapojenia
do projektu — aké zlavy ponukaju, na akych spolo¢nych podujatiach sa zucastnuju, ako
aktivne propaguju znacku. Tato flexibilita robi projekt dostupnejSim pre muizea s r6znymi
moznostami a prioritami.

e Laboratérium spoluprace — Propagacna a integrana moznost vnima Carpathia
Museum Pass ako experimentalny a vzdelavaci priestor pre cezhrani¢nu spolupracu.
Muzea mézu testovat r6zne formy spoluprace a skumat, ¢o funguje a ¢o si vyzaduje
Upravu, bez rizika dlhodobych finanénych zavazkov.

e Budovanie vztahov - Klu¢ovou hodnotou tohto modelu je budovanie osobnych vztahov
medzi zamestnancami mulzea, vymena sklsenosti a vzajomna in$piracia. Tieto
neformalne siete spoluprace ¢asto prinasaju vyhody, ktoré presahuju formalny ramec
projektu Carpathia Museum Pass.

e Postupna transformacia - Propagacny a integracny pristup mozno povazovat za
pripravnu fazu pre potencialnu transformaciu na optimalny model. Ked si muzea
vybuduju vzajomnu déveru, uvidia skuto¢né vyhody spoluprace a zaujem trhu o ponuku,
budu ochotnejSie usilovat sa o hlbSiu integraciu a prechod na plne integrovany systém
predaja listkov.

3.2.2 Obchodny model

Obchodny model v propagacnom a integraénom scenari je vyrazne jednoduchsi ako v
optimalnom scenari kvbli absencii integrovaného systému predaja vstupeniek a
medzimuzejnych zac¢tovani. Déraz sa presuva z finanénych transakcii na budovanie hodnoty
prostrednictvom spoluprace, spolo¢nej propagacie a vytvarania spolo¢nej znacky.

A. Zdroje financovania

V pociatoc¢nej faze projektu neexistuju ziadne prijmy z predaja pasov (kedze pas nie je listok, ale
sprievodca/propagacna publikacia). Financovanie zavisi takmer vyluéne od externych zdrojov a
prispevkov partnerov.
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A.1 Granty EU - hlavny zdroj financovania

Rovnako ako v optimalnom variante, aj projekty cezhrani¢nej spoluprace sa mdézu spolahnut na
vyznamnu podporu z programov EU. Variant propagécie a integracie je obzvlast atraktivny pre
cezhrani¢né fondy, pretoZe sa zameriava na ,, makké“ opatrenia “ — budovanie spoluprace,
vymena skusenosti, spolo¢na propagacia — ktoré su prioritou programov ako Interreg .

projekt Interreg pokryva obdobie 2 — 3 rokov a rozpocet v rozmedzi 300 000 — 800 000 EUR (v
zavislosti od rozsahu), z éoho 85 % méze byt financovanych z rozpo&tu EU a 15 % tvori vlastny
prispevok partnerov.

Rozpocet projektu pokryva: zamestnanie pracovnikov projektovej kancelarie, vyvoj webovej
stranky a mobilnej aplikacie, vyrobu propagacnych materialov (tlacené pasy, prieCinky, mapy,
roll-upy , filmy), organizaciu spolo¢nych podujati a marketingovych kampani, Skolenia a vymenu
sklsenosti pre zamestnancov muzea, vyskum a hodnotenie projektu, administrativne naklady a
naklady na riadenie projektu.

Spravne navrhnutie projektu EU je kti&ové pre maximalizéciu opravnenych nakladov a
zabezpecenie pokrytia vSetkych potrebnych vydavkov. Skisenosti Karpatského euroregionu s
riadenim projektov EU st vtomto ohlade neocenitelné.

A.2 Vlastny prispevok Karpatského euroregionu a miestnych samosprav

15 % prispevok poZzadovany pre projekty Interreg pochadza z Karpatského euroregiénu a
spolufinancujucich regionalnych samosprav. Tento prispevok méze mat formu finan¢nych
grantov, nepenaznych prispevkov (kancelarske priestory a vybavenie) alebo ¢asu zamestnancov
zapojenych do projektu (tzv. osobné prispevky).

Regionalne samospravy maju zaujem o financovanie projektu, pretoze podpora muzei a rast
kulturneho cestovného ruchu sa premietaju do hospodarskeho rozvoja regionu, zvySeného
povedomia o nom ako o turistickej destindacii a posilnenia miestnej identity.

A.3 Prispevok partnerskych muzei

Muzead neplatia ¢lenské poplatky ani iné priame financné prispevky. Ich prispevky st nepefazné
a osobné: ucast zamestnancov na stretnutiach a spolo¢nych projektoch, poskytovanie
priestorov na podujatia, materialov a zdrojov pouzivanych v spolo¢nych iniciativach a
poskytovanie zliav drzitelom pasov (ktoré predstavuju neplateny prispevok na projekt).

Tento ,,makky“ prispevok muzei je tazké financne kvantifikovat, ale je klu¢ovym prvkom uspechu
projektu. Bez aktivneho zapojenia muzei nemdze projekt fungovat bez ohladu na vySku
financovania.

A.4 Predaj tovaru a dalSie produkty

merchandising mdze stat vyznamnym (hoci zvy€ajne malym) zdrojom prijmov a nastrojom
propagacie znacky kvoli nedostatku prijmov z predaja pasov ako listkov .

e Tlacené pasy ako propagacny produkt — Hoci je pas primarne bezplatnou propagacnou
publikaciou distribuovanou v turistickych informaénych centrach a muzeach, je mozné
ponuknut aj prémiovu verziu ako maloobchodny produkt: pas v pevnej vazbe s
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vysokokvalitnym papierom a grafikou, dodato¢nym vzdelavacim obsahom a podrobnymi
mapami. Takyto produkt sa da predavat za 20 — 30 PLN v knihkupectvach, muzejnych
obchodoch alebo online.

o Tematické sprievodcovia — Publikacie, ktoré rozSiruju témy pasu: sprievodca drevenou
architekturou Karpat, sprievodca tradi¢nymi remeslami a rodinny sprievodca s hrami a
hadankami pre deti. Tieto publikacie sa mézu predavat ako vzdelavacie produkty a
suveniry.

e Tovar Carpathia Museum Pass - klasické merchandisingové produkty : bavlnené tasky,
magnety, zalozky, hrnceky, tricka a zapisniky. Tieto produkty slizia na propagaciu znacky
a zaroven generuju malé prijmy. M6zu sa predavat v muzejnych obchodoch, online a na
podujatiach.

o Kalendare a mapy - Rocné kalendare s fotografiami karpatskych muzei a pamiatok,
podrobné turistické mapy regiénu s vyznacenymi muzeami. Ide o praktické produkty s
dlhou trvanlivostou, ktoré sluzia ako nastroj na propagaciu znacky.

e Platené podujatia a workshopy — Organizovanie Specidlnych podujati pre nadSencov
karpatskej kultury, ktoré generuju prijmy: tradi¢né remeselné dielne (napr. pletenie
koSikov, hrnciarstvo), folklérne kurzy (hudba, tanec), kurdtorské prehliadky s odbornikmi
a tematické vecere s regionalnou kuchynou v skanzenoch. Tieto podujatia je mozné
ponukat ako prémiové balicky . zazitky pre ludi, ktori sa zaujimaju najma o kultdru
regionu.

Prijmy z merchandisingu v propagacnom a integratnom variante su zvy¢ajne malé (odhadované
na 5000 -20 000 EUR ro¢ne v pociatocnej faze) a netvoria zaklad financovania projektu, ale
mozu pokryt Cast prevadzkovych nakladov a slizit ako dodatoCny néstroj propagacie znacky.

A.5 Partnerstva a sponzorstva

Rovnako ako v optimalnom scenari je mozné ziskat obchodnych partnerov, ktori maju zaujem o
podporu projektu. V propagacnom a integracnom scenari méze mat sponzorstvo flexibilnejSie
formy: sponzorovanie konkrétnych podujati (napr. Karpatsky kulturny vikend), sponzorovanie
publikacii (napr. spolo¢nost XYZ ako partner pri vydavani sprievodcu), produkt umiestnenie
(napr. automobilka ako partner turistickych tras), zlavové programy pre klientov sponzora (napr.
klienti banky X ziskavaju zlavy v muzeach).

Sponzori ziskavaju viditelnost znacky, pristup k atraktivnej cielovej skupine (ludia so zaujmom o
kultdru, zvy€ajne s vySSimi prijmami) a pozitivny imidz spojeny s podporou kultdry a vzdelavania.

A.6. Vyvoj obchodného modelu

Propagacny a integracny variant predpoklada vyvoj obchodného modelu s dozrievanim projektu
a zvySovanim dbévery medzi partnermi:

e Faza1 (1.-2.roc¢nik): Budovanie zakladov - Projekt je financovany takmer vylué¢ne z
grantov EU a prispevkov miestnych samosprav. Pas je bezplatna propagacna publikacia.
Zameriava sa na budovanie spoluprace, rozpoznatelnost znacky a testovanie zaujmu
pouzivatelov.

e Faza 2 (roky 3-4): Zavadzanie komerénych prvkov — S rastucou zndmostou znacky sa
mozu zavadzat komeréné prvky: prémiové pasy (predavané), merchandising , platené
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podujatia a vernostné programy s komercnymi partnermi. Projekt sa stale spolieha
predovsetkym na externé financovanie, ale za¢ina generovat mald Cast vlastnych
prijmov.

e Faza 3 (5+rokov): transformacia alebo pokrac¢ovanie — Po niekolkych rokoch prevadzky
sa partneri m6zu rozhodnut pre transformaciu na optimalny model (zaloZenie nadacie,
zavedenie integrovaného systému predaja listkov) alebo pre pokracovanie v
propagacnom a integracnom variante, ale s rozvinutejSimi komerénymi prvkami a vacsim
podielom vlastnych prijmov na financovani.

Rozhodnutie o potencialnej transformacii by malo byt zaloZené na udajoch: prildka projekt
dostatok pouzivatelov? Vidia muzea skuto¢né vyhody zo spoluprace? Existuje ochota usilovat sa
o hlbSiu finan¢nu a prevadzkovu integraciu? Bol by ekonomicky model integrovaného systému
udrzatelny?

Propagacno-integracny pristup je postupna stratégia, ktora umoznuje ucit sa za pochodu,
prispdsobovat sa skuto¢nym potrebam a minimalizovat riziko. Tento pristup je obzvlast vhodny,
ked existuju pochybnosti o pripravenosti trhu, zavazku partnera alebo dostupnosti dlhodobého
financovania pre ambiciéznejsi optimalny model.
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4. SKUSENOSTI SO ZNACKOU A PRODUKTY

Carpathia Museum Pass su ovela viac nez len fyzické pasy alebo propagacné materialy — su to
komplexné kulturne zazitky, ktoré znacka ponuka svojim pouzivatelom. V ére ekonomiky
zazitkov, kde si spotrebitelia Coraz viac cenia zazitky a emécie pred materialnymi statkami, sa
spdsob, akym je zazitok navrhnuty a poskytovany, stava klu¢ovym faktorom uspechu znacky.

Carpathia Museum Pass chape svoju ponuku ako subor doplnkovych produktov a sluzieb, ktoré
spolu vytvaraju ucelenu cestu pouzivatela cez kultirne dedi¢stvo karpatského regionu. Kazdy
prvok tejto ponuky — od samotného pasu, cez Specidlne podujatia az po vzdelavacie materialy a
merchandising — je starostlivo navrhnuty tak, aby posilnil hlavny prislub znac¢ky: autenticky,
pohlcujuci a inSpirativny zazitok z karpatskej kultury.

Ponuka produktov sa vyvija s rozvojom znacky a liSi sa v zavislosti od zvolenej moznosti riadenia.
Optimalna moznost s plne integrovanym systémom predaja listkov ponuka rozsiahlejSie
portfélio produktov zamerané na pas ako primarny nastroj pre vstup do muzei. Propagacna a
integratna moznost sa zameriava na informacné a propagacné produkty, ktoré inSpiruju k
navStevam a ulahcuju planovanie, ale nenahradzaju tradi¢ny nakup listkov v jednotlivych
muzeach.

Bez ohladu na variant, vSetky produkty Carpathia Museum Pass zdielaju jednotnu vizualnu
identitu, vysoké Standardy kvality a silné prepojenie s autentickym kulturnym dedi¢stvom
regionu. Tieto produkty nie su umelo vytvorenymi turistickymi atrakciami, ale nastrojmi
umoznujucimi hlbSie pochopenie a zazitok z autentickej karpatskej kultury.

4.1. Optimalna moznost — pas ako hlavny produkt

V optimalnej konfiguracii funguje Carpathia Museum Pass ako plne integrovany systém pristupu
do mugzei, kde pas sluzi ako virtualny listok, ktory vas opravnuje na neobmedzené navstevy
v8etkych partnerskych institucii. Tento model vyZzaduje pokrocilti technologicku infrastrukturu,
ale ponuka pouzivatelom maximalne pohodlie a najsilnejSie stimuly na aktivne vyuzivanie ponuk
muzea.

4.1.1 Elektronicky pas — hlavny formular produktu

Zakladnou formou Carpathia Museum Pass, optimalne implementovanou, je elektronicky pas ,
dostupny ihned po zakupeni prostrednictvom platformy elektronického obchodu. Tento model
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odraza sucasné trendy v spravani spotrebitelov — bezprostrednost, mobilitu a eliminaciu
fyzickych médii — a vyrazne znizuje prevadzkové naklady spojené s vyrobou a distribuciou
fyzickych kariet.

Proces nakupu a aktivacie:

Webovu stranku Carpathia Museum Pass , vyberie si vhodny variant produktu (rocny
individualny, rodinny, Studentsky, kratkodoby), vykona online platbu preferovanou metdédou
(platobna karta, BLIK, PayPal , bankovy prevod) a ihned po potvrdeni transakcie dostane e-
mailom pas vo forme PDF suboru s unikatnym QR kédom.

Elektronicky pas obsahuje: meno a priezvisko drzitela (alebo ,,rodinu Kowalskych® v pripade
rodinného pasu), jedine¢né Cislo pasu a QR kod na overenie v muzeach, datum aktivacie a
expiracie pasu, zoznam vSetkych partnerskych muzei s odkazmi na ich profily, QR kdd veduci do
mobilnej aplikacie Carpathia Museum Pass a kontaktné informacie a podmienky pouzivania.

Pas si mbzete ulozit do smartféonu (ulozit, pridat do Apple Wallet alebo Google Pay ) alebo si ho
vytla¢it doma. V pripade straty si mozete kedykolvek stiahnut duplikat zo svojho Uc¢tu na webovej
stranke.

4.1.2 Mobilna aplikacia — centrum pouzivatelskej skusenosti

Ako doplnok k PDF pasu ponuka Carpathia Museum Pass aj Specialnu mobilnu aplikaciu (iOS a
Android), ktora sluzi ako centrum spravy pouzivatelského rozhrania a poskytuje pridanu hodnotu
nad ramec funkcie listka.

Ktacové funkcie aplikacie:

o Digitalna penazenka na pas — Po zakuUpeni sa va$ pas automaticky zobrazi v aplikacii,
¢im sa eliminuje potreba nosit so sebou vytlaceny PDF subor. QR kdéd je vzdy k dispozicii,
dokonca aj offline (po jednom prihlaseni).

e Interaktivha mapa muzei - vizualizacia vSetkych partnerskych muzei na mape s
moznostami filtrovania podla typu (etnografické, historické, umelecké, skanzeny),
lokality, témy vystavy, pristupnosti pre osoby so zdravotnym postihnutim alebo detskych
programov. Kazdy bod na mape obsahuje fotografie, popis zbierky, aktualne otvaracie
hodiny a GPS navigéciu.

e Planovag tras — nastroj, ktory vdm umoznuje vytvarat si vlastné kultdrne itinerare s
ohladom na vzdialenosti, Casy cestovania a otvaracie hodiny muzei. Pouzivatelia si m6zu
vytvorit vikendovy itinerar zahfiajlci 3 - 4 muzed pozd(z optimalne naplanovanej trasy s
navrhovanym ubytovanim a re$tauraciami pozdiz cesty.

o Kalendar podujati — aktualny zoznam vSetkych Specialnych podujati v partnerskych
muzeach (docasné vystavy, workshopy, koncerty, stretnutia s autormi, no¢né
prehliadky). Zaregistrujte sa na odber pripomienok na podujatia a rezervujte si miesto (ak
je to potrebné).

e Moje navstevy a Uspechy - gamifikacia zazitku prostrednictvom digitalneho dennika
navstev muzei (automaticky zaregistrovaného po naskenovani pasu), vizualizacia
pokroku (,,uz ste navstivili 8 z 25 muzei!“), systém odznakov a uspechov (napr.
»Karpatsky badatel” po navsteve 10 muzei, ,,Milovnik etnografie“ po navsteve vSetkych
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etnografickych muzei), hodnotenie pouzivatelov (volitelné, pre tych, ktori maju radi
sutazivost).

e Audiosprievodcovia a multimédia - Vybrané muze4 ponukaju pristup k
audiosprievodcom rozpravanym odbornikmi, video ivodom k vystavam a materialom s
rozsirenou realitou (AR) na sprijemnenie navstevy. Tento obsah je k dispozicii vyhradne
pre drzitelov pasov ako pridana hodnota.

e Specialne ponuky a zlavy - pristup k databaze partnerskych pontk (ztavy v hoteloch,
reStauraciach a inych turistickych atrakciach) ur¢enych pre drzitelov vstupeniek do
muzea Carpathia . Ponuky su prezentované vo forme QR kddoy, ktoré je mozné
naskenovat v partnerskych prevadzkach.

o Komunita a recenzie - moznost hodnotit mize4d, pisat recenzie, zdielat fotografie z
navstev ( vygenerované pouzivatelmi) obsah ), prehliadanie odporucani od inych
pouzivatelov. Budovanie komunity nadSencov karpatskej kultury.

o Push notifikacie — informacie o novych udalostiach, pripomienky k bliziacim sa
datumom vyprSania platnosti pasov, Specialne ponuky, ozndmenia o do¢asnom
zatvoreni muzei alebo zmenach otvaracich hodin.

Aplikacia je navrhnuta s dérazom na intuitivne rozhranie a vizualnu estetiku, ktoré odrazaju
charakter znacky Carpathia Museum Pass — prirodzenost, autentickost a zmes tradicie a
modernity. Dizajn zahffia karpatské motivy (ludové vzory, regionalne farby, fotografie krajin a
etnografickych predmetov), ¢im vytvara sudrzny zazitok zo znacky vo vSetkych kontaktnych
bodoch pouzivatelov.

4.1.3 Fyzicka inteligentna karta

Pre pouzivatelov, ktori uprednostruju fyzické médium a oceruju hodnotu suvenira, ponuka
Carpathia Museum Pass moznost fyzickej elektronickej karty — estetickej karty vo formate
kreditnej karty, vyrobenej z kvalitného plastu, s vyrazenym ¢islom, menom drzitela a grafickymi
prvkami znacky.

Karta obsahuje zabudovany Cip NFC ( Near Field Communication ) alebo QR kéd pod lakom, ¢o
umoznuje jej pouzitie ako pristupového nastroja v muzeach vybavenych vhodnymi ¢itaGkami.
Toto rieSenie kombinuje pohodlie platobnej karty (vZdy v pefiazenke, nie je potrebné nabijat
batériu) so zberatelskou a suvenirovou hodnotou.

Postup ziskania fyzickej karty:

Pri online nakupe si pouzivatelia mézu vybrat moznost ,,Chcem fyzicku kartu® (k dispozicii za
priplatok 20 — 30 PLN na pokrytie vyrobnych a prepravnych nakladov) alebo si kartu objednat po
zakupeni elektronického pasu (prostrednictvom pouzivatelského panela na webovej stranke).
Karta je personalizovana s menom drzitela, vyrobena na objednavku a odoslana na zadanu
adresu do 5 -7 pracovnych dni.

Kym nie je karta dorucenad, pouzivatelia pouzivaju elektronickiu PDF verziu alebo aplikaciu. Po
prijati karty zostavaju obe metddy pristupu aktivne — pouzivatel si méze vybrat, ktord moznost
pouZije pre danu navstevu muzea.

Fyzicka karta ma aj emocionalny a paméatny rozmer — po uplynuti jednoro¢nej platnosti si
zachovava svoju hodnotu ako spomienka a dékaz ucasti na projekte. Niektori pouzivatelia mézu

42



;* ’ '** Wspoltfinansowany przez
HHILCTITICY DR UNIE EUROPEJSKA
Polska - Stowacja

zbierat aj dalSie ro¢né vydania kariet (podobne ako kreditné karty so Specialnymi grafickymi
vydaniami), ¢im si buduju osobnu zbierku dokumentujucu ich dlhodobé skusenosti s Carpathia
Museum Pass.

4.1.4 Overovanie pasov v muzeach

Bez ohladu na formu (elektronicka alebo fyzicka karta) je proces overovania pasu v muzeach
jednoduchy a rychly, neliSi sa od overovania beznej vstupenky.

e V pripade elektronickych pasov (PDF/aplikacia): Pouzivatel ukdZze QR kdéd na svojom
smartféne zamestnancovi muzea, ktory ho naskenuje pomocou jednoduchého skenera
(ako su tie, ktoré sa pouzivaju v obchodoch na skenovanie Ciarovych kodov) alebo
Specializovanej muzejnej aplikacie na tablete. Systém automaticky overi platnost pasu,
zaznamena navstevu do databazy (na ucely fakturacie s nadaciou) a povoli vstup.

oV pripade fyzickych ¢ipovych kariet: Pouzivatel bud prilozi kartu k ¢itacke NFC (ak ju
muzeum ma), alebo zamestnanec naskenuje QR kdd na karte. Postup je identicky s
elektronickou verziou.

e Pre muzead bez technickej infrastruktury: V mensich muzeach, ktoré nemaju skenery
ani ¢itacky NFC, je mozné manualne overenie. Zamestnanec skontroluje Cislo pasu v
jednoduchom online systéme (pristupnom cez webovy prehliada¢ na akomkolvek
zariadeni s pripojenim na internet ) alebo kontaktuje nadaciu telefonicky kvoli overeniu.
Ide o nudzové rieSenie aj pre tie najzakladnejsSie lokality.

Je nevyhnutné, aby proces overovania bol neinvazivny a rychly — pouzivatel by nemal citit Ziadny
rozdiel medzi vstupom s pasom a vstupom s beznym listkom. Hladkost tohto procesu je klti¢ova
pre vhimanu hodnotu produktu.

4.1.5 Specialne udalosti pre drzitelov pasov

do muzea Carpathia ponuka nielen pristup k stalym expoziciam, ale aj bohaty kalendar
Specialnych podujati venovanych drzitelom pasov, ktoré obohacuju zazitok a buduju pocit
spolupatri¢nosti k exkluzivnej komunite.

Dni otvorenych dveri preukazu A. Carpathia Museum Pass

Raz alebo dvakrat ro¢ne (na jar a na jesen) sa organizuju Dni otvorenych dveri , poCas ktorych
vSetky partnerské muzea ponukaju $pecialne podujatia: prediZzené otvaracie hodiny (vratane
noc¢nych prehliadok), bezplatné kuratorské prehliadky vybranych zbierok, tradi¢né remeselné
dielne (tkac¢stvo, hrnéiarstvo, rezbarstvo), prehliadky a rekonstrukcie zivej histérie, koncerty
tradi¢nej hudby, ochutnavky regionalnej kuchyne a stretnutia s odbornikmi, historikmi a
etnografmi.

Tieto podujatia su otvorené vyhradne pre drzitelov pasov (alebo s prioritnym pristupom pre nich,
s obmedzenym poétom miest pre ostatnych névstevnikov), ¢o vytvara pridanu hodnotu a
motivuje (udi k zakUpeniu si pasu pred podujatim.

Dni otvorenych dveri sa intenzivne propaguju v regionalnych a socialnych médiach, ¢im
pritahuju pozornost SirSieho publika a vytvaraju efekt FOMO ( strach zo zmesSkania jedinecnej
udalosti) — strach zo zmeSkania jedine¢nej udalosti motivuje ludi k zakUpeniu si pasu.
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B. Tematickeé vikendy

Pocas celého roka sa organizuju tematické vikendy , v ramci ktorych niekolko muzei koordinuje
svoju ponuku okolo spolo¢nej témy:

¢ Vikend ludovej kultiry — zameranie na tradicie, hudbu, tanec a regionalne kroje

Vikend priemyselného dedi¢stva — navstevy technickych muzei, byvalych tovarni a bani
¢ Rodinny vikend —workshopy a hry pre deti, interaktivne vystavy

e Kulinarsky vikend - ochutnavky, tradi¢né kucharske workshopy, pribehy o historii
karpatskej kuchyne

Vikend prirody — kombinacia muzei s vyletmi do prirody a ekologickou vychovou

Drzitelia pasov dostavaju Specialne materialy (tematické brozury, mapy tras), pristup k
exkluzivnym podujatiam a zlavy od partnerov (napr. ubytovanie v partnerskych hoteloch, vecere
v regionalnych reStauraciach).

C. Docasné vystavy a Specialne zbierky

do muzea Carpathia spolupracuje s muzeami na organizovani do¢asnych vystav, ktoré sa
striedavo konaju na viacerych miestach (putovné vystavy) a su dostupné iba pocas urcitych
obdobi. Drzitelia permanentky maju prednostny vstup a moznost zucastnit sa vernisazi a
stretnuti s kuratormi.

Priklady do¢asnych vystav:

o ,Stratené svety — Zabudnuté dediny Karpat“ (fotografie a artefakty z vyludnenych
horskych dedin)

e Karpatyv prvej svetovej vojne“ (vojenské pohorie, dokumenty, rodinné histdrie)

e Ludové umenie v€era a dnes” (porovnanie tradi¢nych remesiel s tvorbou su¢asnych
umelcov inSpirovanych folklérom)

D. Stretnutia s odbornikmi a prednasky

sa organizuju stretnutia s odbornikmi - historikmi, etnografmi, restauratormi a ludovymi
umelcami . Tieto stretnutia sa ¢asto konaju v komornom prostredi, v malych skupinach, ¢o
umoznuje priamu interakciu a moznost klast otazky.

Ukazkové témy:
o ,Tajomstva drevenej architektury Karpat®
e "Kazdodenny Zivot horalov v 19. storo¢i"
e "Histéria Lemkov na polsko-slovenskom pohranici”
e "Tradi¢né remesla - preco sa oplati ich zachovat?"

Vdaka tymto podujatiam sa Carpathia Museum Pass stava znackou pre intelektualne zvedavé a
informované publikum, ktoré htada hibku a autentické pochopenie, nielen povrchnt zabavu.
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E. Programy pre deti a rodiny
Specialne vzdeldvacie programy pre deti a rodiny, ako napriklad:

e Cesta casom —séria workshopov, kde sa deti vziju do roli remeselnikov, rolnikov a
obchodnikov z r6znych obdobi

e Maly etnograf — vzdelavaci program, ktory uci deti zaklady skiimania miestnej kultury,
dokumentovania tradicii a rozhovorov so starSimi ludmi

¢ Rodinné vypravy - hry v prirode kombinujlice navstevy muzei s rieSenim hadaniek a
hladanim pokladov

Tieto programy su dostupné rodinam s Rodinnym pasom, ¢asto cez vikendy a poc¢as Skolskych
prazdnin, a poskytuju rodi¢om kvalitny spdsob, ako travit Cas so svojimi detmi a ucit sa hrou.
4.1.6 Predaj tovaru a dalSie produkty

Okrem pasu ako hlavného produktu ponuka Carpathia Museum Pass cely rad dalSich produktov,
ktoré obohacuju pouzivatelsku skusenost, generuju dodato¢né prijmy a slizia ako nastroje na
propagaciu znacky.

A. Tematické prirucky
Séria sprievodcov skimajucich témy suvisiace s kultirnym dedi¢stvom Karpat:

o ,Drevené pravoslavne chramy Karpat“ (sakralna architektura, histéria, sprievodca
najcennejSimi objektmi)
o Karpatské vojnové chodniky“ (historicky sprievodca po miestach suvisiacich s prvou a

druhou svetovou vojnou)

e Tradi¢né remesla Karpat“ (histéria a sucasnost tkacstva, kovacstva, hrnéiarstva,
socharstva)

¢ Karpatska kuchyna - chute tradicie” (recepty tradi¢nych jedal, kulinarske pribehy,
sprievodca regionalnymi reStauraciami)

Sprievodcovia su k dispozicii v tlacenej forme (predavaju sa v muzeach, knihkupectvach, online)
a digitalne (PDF alebo elektronicka kniha), ¢asto s dodato¢nym multimedialnym obsahom
dostupnym prostrednictvom aplikacie (videa, zvukové nahravky, dalSie fotografie).

do muzea Carpathia maju zlavu na turistické sprievodcov (20 — 30 %), ¢o ich motivuje k
prehibeniu vedomosti a zvy$uje vnimanu hodnotu pasu.

B. Mapy a atlasy

e Carpathia Museum Pass — podrobna, esteticky prijemna mapa regiénu so zvyraznenymi
vSetkymi partnerskymi muizeami, pristupovymi trasami, prirodnymi atrakciami,
ubytovanim a reStauraciami. Dostupna v tlacenej verzii (skladacia vreckovd mapa alebo
velky plagat) a ako interaktivna aplikacia.
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e Atlas kulturneho dedic¢stva Karpat — bohato ilustrovany album predstavujuci
najcennejSie predmety, zbierky a historiu regiénu. Prémiovy produkt , idealny ako daréek
alebo suvenir.

C. Drobnosti a suveniry
reklamné predmety s logami a grafikou preukazu Carpathia Museum Pass :
e Bavlnené tasky s potlacou karpatskych motivov (ludové vzory, muzejna grafika)

e Magnety s obrazkamijednotlivych muzei (zberatelska séria — zbierajte magnety z
kazdého muzea, ktoré navstivite!)

e Zalozky s citatmi o kulture, dediCstve a cestovani
¢ Hrnéeky a termosky s grafikou znacky

e Tricka a mikiny s napismi ako ,,Karpatsky prieskumnik®, ,, Permanentka do muzea
Karpaty — moje dobrodruzstvo*

e Zapisniky a kalendare s fotografiami muzei a krajiny Karpat

Tieto produkty sa predavaju online (nakupujte na webovej stranke Carpathia Museum Pass), v
obchodoch muzei a na podujatiach. Drzitelia permanentiek ziskavaju zlavy, ktoré ich eSte viac
motivuju k nakupom.

D. Daréekové balicky

Darcekovy pas do muzea Carpathia — Zakupte si pas ako darcek pre blizkych (s moznostou
personalizacie napisu) alebo si zakupte darcekové balicky kombinujlice pas s turistickymi
sprievodcami, mapami a inymi drobnostami. Je to atraktivny daréek k narodeninam, sviatkom,
promadciam a dalSim prilezitostiam.

Firemné bali¢ky pre firmy — sady pasov s firemnym brandingom , idealne ako dar¢eky pre
klientov, odmeny pre zamestnancov alebo stimuly cestovanie pre timy.

E. Prémiové predplatné

Pre najoddanejSich pouzivatelov — Carpathia Museum Pass Premium - ro¢né predplatné za
vysSiu cenu (napr. 300 - 400 PLN) s dalSimi vyhodami:

¢ Neobmedzeny vstup do muzei (ako v Standardnej verzii)

e Pristup k exkluzivnym podujatiam iba pre prémiovych ¢lenov

e Bezplatné audiosprievodcovia vo vSetkych muzeach

e 50% zlava na vSetok tovar

e Prioritna rezervacia na workshopy a podujatia s obmedzenym po¢tom miest
e Uvitaci balicek (fyzicka prémiova kovova karta, sprievodca, mapa, gadgety)

e Prémiovy newsletter s exkluzivnym obsahom, rozhovormi s kuratormi, oznameniami o
vystavach
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prémiovy produkt vytvara vysSsSiu Uroven zapojenia pre tych, ktori su hlboko spojeni s poslanim
Carpathia Museum Pass a su ochotni zaplatit viac za dalSie zazitky a pocit exkluzivity.

Optimalny variant vytvara komplexny ekosystém produktov a zazitkov, kde je vstupnym bodom
pas, ale hodnota znacky sa buduje prostrednictvom viacvrstvovej ponuky, ktora reaguje na ré6zne
potreby a Urovne zapojenia pouzivatelov — od prilezitostnych turistov az po oddanych nadSencov
karpatskej kultury.

4.2. Propagacny a integracny variant — propagacné produkty

Vo svojom propagacnom a integracnom variante sa produktové portfélio Carpathia Museum
Pass zameriava na nastroje, ktoré inSpiruju k objavovaniu regiénu a ulahcuju planovanie
kultuarnych ciest bez toho, aby poskytovali priamy pristup do muzei. Tieto produkty su primarne
vzdelavacie a propagacné, zvysuju povedomie o bohatstve muzejnej ponuky pohranicia a
podporuju systematické navstevy novych miest.

Klu¢ovym prvkom tejto stratégie je koncept tematickych tras, ktoré Strukturuju ponuku muzea
podla r6znych tematickych klic¢ov, Co umozinuje pouzivatelom zostavit si vlastné trasy podla
svojich zaujmov a ¢asu, ktory maju k dispozicii na navstevu.

4.2.1 Muzejné mapy a tematicke trasy

Ustrednym produktom propagaénej a integradnej moznosti je komplexny systém map a
tematickych chodnikov, dostupnych v tlacenej aj digitalnej forme, ktory transformuje rozptylenu
zbierku muzei na ucelené a lahko zorientovatelné trasy na objavovanie dediCstva.

Hlavna mapa preukazu muzea Carpathia

Zakladnym produktom je velka, skladana mapa regidonu (format rozlozend: 70 x 100 cm,
skladana: 12 x 21 cm), vyrobena na odolnom, vodeodolnom papieri, komplexne prezentujlica
muzejnu ponuku polsko-slovenského pohranicia.

Mapa obsahuje:

e [Kartografia regionu — prehladna topograficka mapa zobrazujlca hlavné mest4, obce,
cesty (dialnice, Statne cesty, miestne cesty), terén (pohoria, udolia, rieky) a hrani¢né
priechody

¢ Umiestnenie vS§etkych muzei - kazdé partnerské muizeum je oznacené
charakteristickou ikonou a ¢islom, ktoré odkazuje na legendu

¢ Legenda muzea - podrobny zoznam vSetkych muzei so zdkladnymi informaciami: nazov,
kratky popis (1 — 2 vety o charaktere zbierok), adresa, kontaktné telefénne Cislo, webova
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stranka, otvaracie hodiny (sezénne rozdiely), ceny vstupeniek (s informaciami o zlavach
pre drzitelov vstupeniek do muzea Carpathia)

¢ Tematické chodniky - Ciary r6znych farieb zobrazujuce navrhované tematické trasy
(podrobne opisané nizsie)

e Turisticka infrastruktira — umiestnenie turistickych informaénych bodov, hlavnych
hotelov a ubytovacich zariadeni, reStauracii s regionalnou kuchynou, parkovisk,
Cerpacich stanic

¢ Doplnkoveé vybavenie - historické pravosldvne kostoly a chramy (nie su muze4, ale stoja
za to vidiet), vyhliadky, prirodné atrakcie (narodné parky, rezervacie)

e Praktické informacie - tabulka vzdialenosti medzi hlavnymi mestami, informacie o
verejnej doprave (hlavné autobusové a vlakové linky), kontaktné udaje pre turistické
informacie, QR kédy veduice do mobilnej aplikacie a webovej stranky

Mapa je obojstranna: jedna strana zobrazuje polsku ¢ast regionu s prilahlymi slovenskymi
Uzemiami, druha strana zobrazuje slovensku ¢ast s prilahlymi polskymi tzemiami, pricom
poskytuje dostatocné detaily pre obe oblasti. Grafika mapy sa vyznacuje estetikou
kombinujdcou moderny minimalizmus s jemnymi odkazmi na tradi¢né (ludové motivy
(Stylizované ornamenty na okrajoch a farebna paleta odrazajuca prirodzené odtiene regiénu —
zelen lesov, modru riek, hnedu lesov).

webovej stranke Carpathia Museum Pass . Ro¢ne sa vyprodukuju desattisice képii, ktoré su
financované z rozpocCtu projektu a potencialne spolufinancované reklamnymi partnermi (hotely,
reStauracie a turistické atrakcie vyznacené na mape).

B. Tematické chodniky - koncepcia a realizacia

Bohatstvo a rozmanitost karpatskych muzei méze byt pre navstevnikov ohromujlca, pretoze si
nie su isti, kde zacat. Tematické chodniky tento problém rieSia Struktdrovanim ponuky podla tém
a ponukanim vopred pripravenych tras prisposobenych r6znym zaujmom a ¢asu navstevy.

Kazdy tematicky chodnik spaja 5 az 12 muzei so spolo¢nou témou a vytvara tak uceleny kultirny
pribeh. Chodniky su navrhnuté tak, aby:

e Boli geograficky logické — muzea sa nachadzaju v primeranej vzdialenosti od seba, ¢o
umoznuje navstivit celu trasu za 2 — 3 dni (intenzivna prehliadka pamiatok) alebo za
tyzden (pohodové tempo).

e Zahfnali mUzea na oboch stranach hranice — kazda trasa spaja polské a slovenské
pamiatky a ukazuje spolo¢né dedi¢stvo

e Boli dostupné r6znymi dopravnymi prostriedkami — uprednostriuju sa trasy dostupné
autom (hlavny dopravny prostriedok pre turistov v regiéne), ale s uvedené aj moznosti
verejnej dopravy.

e Ponukali rozmanité zazitky — pozdi trasy sa nachadzaji muzea roznych typov (tradicné
vystavy, skanzeny, historické budovy), ¢o zabezpecuje rozmanité formy prehliadky
pamiatok.

48



;* ’ '** Wspoltfinansowany przez
HHILCTITICY DR UNIE EUROPEJSKA
Polska - Stowacja

B.1 Etnograficky chodnik - ,,Ziva kulttra Karpat*

Chodnik sa zameriava na etnografické muzea a skanzeny, ktoré prezentuju tradi¢nu ludovu
kultdru regiénu.

Muzea na trase (vybrané):

e Muzeum ludovej kultury Pogérze v Gorliciach (PL) — vystavy tradi¢nych remesiel, krojov,
polnohospodarskeho naradia

e Podhalianske muzeum v prirode v Zubrzyca Gdérna (PL) — komplex historickych horskych
budov

e Muzeum Ukrajin€ina kultura hlas Svidnik (SK) — mizeum Lemkov a ukrajinskej kultury

e Mlzeum ludova architektury v Bardejovskych Kupeloch (SK) — skanzen drevenej
architektury

e Mulzeum panstva Karwacjan a Gtadysz v Istebnej (PL) — historické horalské panstva

e Mulzeum Orava dediny v Zuberci (SK) — skanzen zobrazujlci kazdodenny Zivot v tradiCnej
dedine

e Muzeum lemkovskej kultury v Zyndranowej (PL) — Lemkovské dediCstvo
e Regionalne mizeum v Pre$ove (SK) - narodopisna sekcia prezentujica kultiru Sarisa

Dizka trasy: cca 320 km Odporaéany éas: 3-4 dni DalSie atrakcie pozdiz trasy: tradiéné
hostince s regionalnou kuchyriou, workshopy ludovych remesiel (sezénne), folklérne festivaly

Rozpravanie chodnika: Cesta pulzujucou ludovou kulturou Karpat, od Podhalia cez Lemky az
po Oravu a Sari$ , odhalujica rozmanitost a spoloéné korene karpatskych tradicii. Navstevnici
sa dozvedia o tradi¢nej drevenej architekture, remeslach (tka¢stvo, hrnéiarstvo, kovacstvo,
rezbarstvo), ludovych krojoch, hudbe a tanci, zvykoch a ritualoch.

B.2 Chodnik dedi¢stva prvej svetovej vojny — ,,Karpaty vo Velkej vojne“

Chodnik venovany pamiatke prvej svetovej vojny, ktora obzvlast tvrdo zasiahla karpatsky region,
kedZe bol dejiskom prudkych bojov medzi raktskou, ruskou a nemeckou armadou.

Muzea pozdiz trasy:
e Historické muzeum v Gorliciach (PL) - vystava venovana bitke pri Gorliciach v roku 1915

e Mlzeum prvej svetovej vojny v Novom Zmigréde (PL) - komplexnd vystava o vojnovych
akciach vregione

e Vojnové cintoriny navrhnuté Hansom Mayrom — charakteristické nekropoly v predhori
¢ Vojenskeé historické Muzeum v PieStanoch (SK) — sekcia I. svetova vojna
e Pamatnik Duklianskeho priesmyku (SK) — miesto pripominajuce si bitky v Karpatoch

e Regionalne muzeum v Jasle (PL) — vystava o karpatskom fronte
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DiZka trasy: cca 280 km Odporaéany éas: 2-3 dni Dal$ie atrakcie pozdiz trasy: vojnové
cintoriny (desiatky lokalit pozd(Z celej trasy), pamétné miesta, opevnenia a pevnosti, nduéné
chodniky pozd(Z bojisk

Rozpravanie chodnika: Karpaty ako vyznamné bojisko Velkej vojny — ludska tragédia, hrdinstvo
vojakov z réznych armad a trvalé stopy vojny v krajine a pamati regionu. Chodnik ma vzdelavaci
(historicky), emocionalny (zamyslenie sa nad tragédiou vojny) a scénicky (krdsa karpatskej
prirody v kontraste s krutostou vojny) rozmer.

B.2 Chodnik dedi¢stva druhej svetovej vojny — ,,Pamat a nadej*

Chodnik sa zameriava na dramatické udalosti druhej svetovej vojny a povojnového obdobia,
ktoré natrvalo zmenili tvar regiénu.

Muzea pozdiz trasy:

e Muzeum podkarpatskych Zidov v Tarnowe (PL) - histéria Zidovskych komunit v regiéne a
holokaust

e Mizeum - pamatné miesto v Belzeci (PL) - miesto spomienky na obete vyhladzovacieho
tabora

e Muzeum holokaustu v Seredi (SK) - pamat slovenskych Zidov

e Muzeum SNP v Banskej Bystrica (SK) — Slovenské narodné povstanie

e Historické muzeum v Sanoku (PL) — vystava o operacii Visla a presidleni
e Pamatnik obeti komunizmu v Prahe - represalie z obdobia komunizmu

Dizka trasy: cca 350 km Odporaéany éas: 3-4 dni DalSie atrakcie pozdiz trasy: paméatné
miesta, synagogy (zachované a zrekonstruované), Zidovskeé cintoriny, miesta mucenickej smrti

Rozpravanie chodnika: Zlozité dejiny 20. storoCia — holokaust, vysidlovanie, represie, ale aj
odpor, solidarita a nadej na lepsSiu budicnost. Chodnik je vzdelavaci a kontemplativny, nabada k
zamysleniu sa nad tragickymi historickymi udalostami a ich désledkami pre su¢asnost.

B.3 Chodnik malych domovin - ,,Pribehy miest a ludi“

Chodnik spaja malé miestne muzea, Casto prevadzkované nadSencami, ktoré prezentuju
mikrohistdériu jednotlivych miest, regiénov a vyznamnych osobnosti spojenych s Karpatmi.

Muzea pozdiz trasy:
e Mizeum Nikifora v Krynici-Zdréj (PL) - zivot a dielo legendarneho maliara primitivizmmu
e Muzeum Wtadystawa Orkana v Porebe Wielka (PL) — spisovatel a ludovy aktivista
e Ludovy dom - Muzeum FerdiSa Kostku v Zaturci (SK) — slovensky basnik a aktivista
e Regionalne muzeum v Bardejove (SK) — histéria mesta a regiénu
e Karpatské muzeum v Krosne (PL) — histéria mesta a ropného priemyslu
e Galéria MiloSa Alexandra Bazovského v Trencine (SK) — slovensky maliar
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e Historické muzeum v Dukle (PL) — miestne dejiny pohranicného mesta

DizZka trasy: cca 300 km Odporaéany éas: 3-4 dni Dalsie atrakcie pozdiz trasy: trhy a
historické centra malych miest, miestne kaviarne a reStauracie, remeselnicke dielne, trhy a
jarmoky (sezénne)

Rozpravanie chodnika: Karpaty ako mozaika malych domovin, z ktorych kazda ma svoju
jedine€nu histoériu, osobnost a prispevok k spoloénému dedi¢stvu. Chodnik ukazuje, Ze historia
nie je len o velkych udalostiach a postavach, ale predovSetkym o Zivotoch obycajnych ludi, ich
praci, kreativite a snoch.

B.4 Nauény chodnik - ,,Priroda a kulttra v harménii“

Chodnik spaja muzea prirodnej historie s tymi, ktoré ukazuju vztah medzi ¢lovekom a prirodou,
tradi¢né hospodarenie so zdrojmi a adaptaciu na horskeé prostredie.

Muzea pozdiz trasy:
e Prirodovedné muzeum v Krosne (PL) —fauna a fléra Karpat
e Mlzeum priroda v Tatranskej Lomnica (SK) — priroda Tatier a Karpat
e Muzeum prirody a lesa v Gotuchowiciach (PL) — lesné hospodarstvo
e Muzeum Slovenského krasu v Liptovskom Mikulasi (SK) — krasové javy, jaskyne
e Vgelarske muzeum v Swigtkowej Wielke (PL) - tradiény v&elin
e Muzeum ochrany prirody a jaskyniarstva v regidéne Liptov Mikulasi (SK)
e Narodny park Magura - Vzdelavacie centrum (PL)

Dizka trasy: cca 320 km Odportéany éas: 3-4 dni DalSie atrakcie pozdiz trasy: nauéné
chodniky, vyhliadky, jaskyne, narodné parky a rezervacie, centra ekologickej vychovy

Rozpravanie chodnika: Karpaty su jedine¢nym prirodnym prostredim a oblastou, kde [udia ziju
v harmanii s prirodou uz po starocia, prispdsobuju svoje ekonomiky horskym podmienkam a
udrzatelne vyuzivaju zdroje. Chodnik spéja prirodné a kulturne vzdelavanie a demonstruje
vzajomné prepojenie prirody a kultdry.

B.5 Priemyselna trasa -,,0d remesiel k priemyslu“

Chodnik predstavuje histériu priemyslu v karpatskom regiéne — od tradi¢nych remesiel az po
rozvoj ropného, hutnickeho a textilného priemyslu.

Muzea pozdiz trasy:
e Mizeum ropného a plynarenského priemyslu v Bobrke (PL) — koliska ropného priemyslu
e Mlynarsky skanzen v Nowom Saczi (PL) - tradi¢né mlynarstvo
e Muzeum banictva v Roznave (SK) — banictvo a hutnictvo

e Technické Muzeum v KoSiciach (SK) — priemyselny rozvoj na vychodnom Slovensku
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e Muzeum techniky a remesiel v Oravke (PL) — tradi¢né remeselné dielne
e Vychodoslovenské Muzeum v KoSiciach (SK) — priemyselna sekcia

Dizka trasy: cca 280 km Odporaéany éas: 2-3 dni Dalsie atrakcie pozdiZ trasy: historické bane
(otvorené pre navstevnikov), oceliarne, vodné mlyny, kovacske vyhne, remeselné dielne

Rozpravanie chodnika: Karpaty ako priemyselny regidon — od tradi¢nych remesiel vyuZzivajucich
miestne zdroje (drevo, ruda, voda) az po rozvoj moderného priemyslu v 19. a 20. storo¢i. Chodnik
ilustruje vyvoj technoloégii, vplyv industrializacie na miestne komunity a priemyselné dedi¢stvo
ako kulturnu hodnotu.

B.6 Posvatny chodnik - ,,Duchovné dedi¢stvo Karpat

Chodnik sa zameriava na sakralne umenie, architekturu pravoslavnych kostolov a nabozensky
multikulturalizmus regiéonu.

MUzea pozdiz trasy:
e Mduzeum ikon v tancute (PL) — jedna z najddlezitejSich zbierok ikon v Polsku
e  Muzeum UkrajinCina kultura hlas Svidnik (SK) — Pravoslavne cirkevné umenie
¢ Dreveny artikularny Kostool v Kezmarku (SK) — historicky dreveny kostol (UNESCO)

e Muzeum pravoslavneho cirkevného umenia v Sanoku (PL) — bohaté zbierky ikon, séch a
liturgickych predmetov

e Dreveny chram v Hervartove (SK) — historicky dreveny kostol (UNESCO)
e Regiondlne muzeum v PreSove (SK) — sekcia sakralneho umenia

Dizka trasy: cca 250 km Odporaéany éas: 2-3 dni Dalsie atrakcie pozdiz trasy: historické
pravoslavne a katolicke kostoly (mnohé pamiatky UNESCO), klaStory, putnické miesta, posvatné
hory

Rozpravanie chodnika: Karpaty ako regién hlbokej religiozity a nabozenského multikulturalizmu
- koexistencia katolickych, gréckokatolickych, pravoslavnych, protestantskych a Zidovskych
tradicii. Chodnik predstavuje bohatstvo sakralneho umenia, architektury ako vyjadrenia viery a
spirituality ako prvku regionalnej identity.

B.7. Implementacia chodnikov - praktické nastroje
Kazd4 trasa je komplexne popisana a podporena réznymi nastrojmi, ktoré ulahcuju jej realizaciu:

e Vyhradené mapy - Kazdy chodnik je dodavany so samostatnou skladacou mapou
(zlozenou s rozmermi 21 x 30 cm) s podrobnym popisom trasy, umiestnenim muzei,
navrhovanymi itinerarami, ubytovanim a reStauraciami. Mapa obsahuje aj stru¢né popisy
muzei pozdiz chodnika a praktické informacie.

e Sprievodcovia po trase - ku kazdej trase je pripraveny sprievodca (30-40-stranova
broZura), ktory obsahuje: podrobné popisy vSetkych muzei na trase s informaciami o
najzaujimavejSich exponatoch, historicky a kulturny kontext témy trasy, navrhované trasy
(2-dnovy intenzivny variant, 3-4-drfiovy volnoCasovy variant), praktické informacie (kde
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spat, kde sa najest, ako sa tam dostat), zaujimavé fakty a anekdoty tykajuce sa miest na
trase, priestor na poznamky.

Digitalna verzia chodnikov - vS§etky chodniky st dostupné na webovej stranke
Carpathia Museum Pass a v mobilnej aplikacii, kde si pouzivatel méze: pozriet trasu na
interaktivnej mape, povolit GPS navigaciu k dals§im bodom, skontrolovat aktualne
otvaracie hodiny muzei a ceny vstupeniek, rezervovat si ubytovanie a reStauracie (odkazy
na rezervacné platformy), ulozit si chodnik do ,,Moje trasy“ a sledovat jeho priebeh,
zdielat trasu s priatelmi.

Znacenie terénu - s rozvojom projektu je mozné zaviest fyzické znacenie chodnikov v
teréne (tabutky pozd(Z ciest informujtce o priebehu chodnika, tabulky pri muizeéch
oznacujuce, na ktorych chodnikoch sa dané miuzeum nachadza), o zvysi viditelnost a
ulah¢i navigéaciu.

4.2.2 Pasy — kataldogy muzei s miestom na peciatky

Druhym kli¢ovym produktom propagacného a integracného variantu su pasové katalogy —
publikacie kombinujuce funkciu sprievodcu muzeom s prvkom gamifikacie prostrednictvom
zbierania znamok.

pas do muzea Carpathia

Zakladna verzia pasu ma format brozury A5 (148 x 210 mm), 60 — 80 stran, ktora obsahuje:

Uvodna éast (10 - 15 stran):

vstupenky do muzea Carpathia

Hlavna mapa s umiestnenim vSetkych muzei

Prehlad tematickych chodnikov

Praktické informacie (ako pouzivat pas, kde su k dispozicii zlavy, kontaktné udaje)

Pravidla pre zbieranie pecCiatok a odmien za splnenie vyziev

Hlavna ¢ast - katalég muzea (40 - 50 stran): Kazdé partnerské mizeum ma jednu alebo dve
strany, ktoré obsahuju:

Nazov muzea (v polStine a slovencine)
Reprezentativna fotografia (budova muzea alebo charakteristicky exponat)

Popis muzea (150 - 200 slov) - histoéria, charakter zbierky, najzaujimavejSie exponaty, ¢o
sa oplati vidiet

Praktické informacie: adresa, telefénne Cislo, e-mail, webova stranka, otvaracie hodiny
(s prihliadnutim na sezénnost), ceny listkov, zlavy pre drzitelov pasov

Informacné ikony (pristupnost pre osoby so zdravotnym postihnutim, parkovanie,
kaviaren, obchod v muzeu, vzdelavacie workshopy, audiosprievodca )

Priestor pre peciatky — vyrazna graficka plocha, kam zamestnanec muzea umiestni
peciatku potvrdzujicu navstevu. PeCiatky muzea su individualne navrhnuté a odrazaju
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charakter zbierky (napr. etnografické muzeum ma peciatku s ludovym motivom, muzeum
prvej svetovej vojny s vojenskym motivom).

e QR kdd veduci nawebovu stranku muzea v mobilnej aplikacii
Zaverecna cast (10 - 15 stran):

e Karta s vyzvou: ,Navstivte 5 muzei - ziskajte certifikat badatela“, ,,Navstivte 10 muzei -
ziskajte certifikat experta“, ,,Navstivte 20 muzei - ziskajte certifikat experta“. Certifikaty si
mozete vyzdvihnut vo vybranych muzeach alebo si ich digitalne stiahnut po overeni
peciatok.

e Stranky na poznamky a spomienky
e Priestor na fotografie (mdzete vlozit fotografie z vasich navstev)

¢ Informacie o partneroch ponukajucich zlavy pre drzitelov pasov (hotely, reStauracie,
atrakcie)

e Formular spatna vazba (€o savam pacilo, ¢o sa da vylepSit — mozete ju poslat do
projektovej kancelarie alebo vyplnit online)

Pas je vytlaceny v plnych farbach na vysokokvalithnom papieri s laminovanym obalom pre dlhSiu
zivotnost. Obalka obsahuje charakteristicku grafiku odkazujlcu na karpatské dedi¢stvo a logo
Carpathia Museum Pass.

Pas sa distribuuje bezplatne v turistickych informaénych miestach, muzeach, na recepciach
hotelov a je k dispozicii aj na stiahnutie vo formate PDF na webovej stranke (hoci tlatend verzia
je uprednostfiovana kvoli fyzickym peciatkam).

B. Tematické pasy

Pre kazdu tematicku trasu je vytvoreny samostatny tematicky pas (format A6, 30 — 40 stran),
ktory sa zameriava vyluéne na muzea na danej trase. Tematicky pas obsahuje:

e Uvod k chodniku s historickym/kulttirnym kontextom

e Mapatras

e Podrobné popisy muzei pozd(z trasy (viac miesta ako vo v§eobecnom pasporte — 300
—400 slov na muzeum)

e Medzery na peciatke

e Doplnkovy vzdelavaci obsah suvisiaci s témou (napr. v pase etnografickej cesty -
opisy tradiénych remesiel, v pase cesty z 1. svetovej vojny — kratke biografie vojakov)

e Navrhovana trasa s praktickymi tipmi

e Zoznam dal$ich atrakcii pozdiz trasy (okrem muzef)

Tematické pasy su SpecifickejSim produktom, uréenym pre tych, ktori sa o danu tému obzvlast
zaujimaju. M6zu byt distribuované bezplatne (v ramci propagéacie chodnika) alebo predavané za
symbolicku cenu (10 — 15 PLN) ako zberatelsky predmet.

C. Rodinny pas ,,Karpaty pre malych objavitelov*
Speciélna verzia pasu uréené pre rodiny s detmi (format A5, 50 - 60 stran), ktora obsahuje:
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e Gamifikacia prisposobena detom - kazdé mizeum maé pocas navstevy vyhradenu
ulohu/hadanku, ktoru treba vyrieSit (napr. ,,Najdite v mizeu predmet vyrobeny z
lipového dreva a nakreslite ho, ,,.Spocitajte, kolko okien ma hlavna budova
skanzenu®)

e Omalovanky -ilustracie na vymalovanie suvisiace s muzejnymi exponatmi

e Nalepky - sada nalepiek, ktoré su sucastou pasu a ktoré si deti m6zu nalepit po
navsteve muzei (vedla peciatok)

e Vzdelavaci komiks — kratky komiks rozprdvajuci o dobrodruZzstvach dvoch deti
objavujucich Karpaty

o Certifikaty pre deti — Specialne certifikaty ,,Mlady karpatsky objavitel“ s miestom pre
meno a fotografiu dietata

¢ Informacie pre rodic¢ov - ktoré muzea su najvhodnejSie pre deti, kde su k dispozicii
workshopy, ako si naplanovat vylet s detmi

Rodinny pas sa vyznacuje farebnejSou a dynamickejSou grafikou, ktora je prispdsobena estetike
priatelskej k detom. Je distribuovany bezplatne a povaZzuje sa za investiciu do budovania
kultdrnych navykov mladsSej generacie.

D. Systém digitalnych peciatok

Subezne s fyzickymi pasmi a peciatkami funguje v mobilnej aplikacii Carpathia Museum Pass aj
digitalny systém na zber ,peciatok” :

Privchode do kazdého muzea (alebo na recepcii/v pokladni) je QR kod.

Navstevnik naskenuje kéd mobilnou aplikaciou, ktora automaticky prida do jeho profilu
Hdigitalnu pecdiatku®.

Aplikacia zobrazuje vas pokrok (kolko muzei ste navstivili, ktoré trasy ste absolvovali,
va$a uroven pokrocilosti)

Po nazbierani ur¢itého poc¢tu peciatok si pouzivatel odomkne Uuspechy a odmeny
(digitalne certifikaty, zlavy od partnerov, body vernostného programu)

Systém vam umoznuje sutazit s priatelmi (kto navstivil viac muzei) a zdielat svoje
Uspechy na socialnych sietach

Systém digitalnych peciatok je doplnkom k fyzickym pasom - pouzivatelia mézu pouzivat oba
sUcCasne alebo si zvolit preferovany format. MladsSie generacie pravdepodobne uprednostnuju
digitalne rieSenie, zatial ¢o starsi pouzivatelia a rodiny si fyzicky pas cenia ako pamiatku.

55



;' : *** Wspétfinansowany przez
HHILCTITICY DR UNIE EUROPEJSKA

Polska - Stowacja

4.2.3 Merchandising a vedlajSie produkty

V propagacno-integracnom variante sluzi merchandising predovsSetkym propagacnej funkcii a
buduje povedomie o znacke, pricom generuje len malé prijmy.

A. Zakladné produkty - Propagacia znacky

Bavlnené tasky - s logom Carpathia Museum Pass a Stylizovanou mapou muzea.
Distribuované bezplatne pocas propagacnych akcii alebo predavané za symbolicku cenu
(10-15 PLN) v informacnych centrach a muzeach. Je to ekologicky a uzitkovy produkt,
ktory sluzi ako mobilny brandingovy nastroj.

Magnety a zalozky — drobné predmety s logami znaciek a muzejnymi motivmi. Predavaju
saVv muzeach (5-10 PLN) alebo sa rozdavaju ako ceny v sutaziach a sllzia ako suveniry
a propagacné nastroje.

Pohladnice a reprodukcie — sada pohladnic zobrazujucich najkrajSie karpatské
pamiatky a krajinu s logom Carpathia Museum Pass. Tento lacny (15 - 20 PLN za sadu 10
pohladnic) suvenirovy produkt umoznuje pouzivatelom poslat ho blizkym a Sirit tak
povedomie o znacke.

Plagaty a umelecké tlace — Plagaty propagujuce konkrétne tematické chodniky,
navrhnuté miestnymi grafickymi umelcami, sa mézu predavat (30 — 50 PLN) alebo
distribuovat muzeam, Skolam a knizniciam ako propagacné materialy.

Prémiové produkty — generovanie prijmov

Fotoalbumy - Bohato ilustrované albumy prezentujice karpatské dedi¢stvo: ,,Drevena
architektura Karpat®, ,,Kostoly a kostoly pohranicia“ a ,,Karpaty v starej fotografii“.
Vysokokvalitné publikacie , predavané v knihkupectvach a muzejnych predajniach (60 —
100 PLN). Tieto produkty maju vzdelavaciu a zberatelsku hodnotu a su tiez atraktivnymi
daréekmi.

Specializované sprievodcovia — séria sprievodcov, ktoré sa hlbsie venuju témam,
ktorymi sa chodniky zaoberaju: ,,Sprievodca drevenou architektirou Karpat®, ,,Karpatsky
front 1914 — 1915 — Historicky sprievodca“® a ,,Karpatska kuchyna — histdéria a recepty®.
Predavaju sa v knihkupectvach (40 — 60 PLN) a poskytuju nadSencom cenné doplnkové
Citanie.

Lokalne remeselné vyrobky — spolupraca s miestnymi remeselnikmi ponuka autentické
vyrobky: €ipky, drevené predmety (misky, lyzice, figurky), keramiku a vinené vyrobky.
Tieto vyrobky sa preddvaju v muzejnych obchodoch s ozna¢enim ,,Odporucané
Carpathia Museum Pass®, ¢o umoznuje remeselnikom pristup k SirSiemu publiku a
pouzivatelom zarucuje autenticitu. Nadacia tieto vyrobky nevyraba, ale p6sobi ako
sprostredkovatel pri ich propagécii a distribucii a u¢tuje si malu alebo ziadnu proviziu (na
podporu miestnej ekonomiky).

Darcéekové sety — tematické sety regionalnych produktov (med, dZzem, syr Oscypek,
remeselny alkohol, drobné umelecké vyrobky) balené v atraktivnych krabi¢kach s logom
Carpathia Museum Pass. Predavaju sa online a na vybranych miestach (80 — 150 PLN) a
predstavuju atraktivny darcek pre zaujemcov o region.
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4.2.4 Podujatia na chodnikoch

Propagacny a integraCny variant kladie velky d6raz na podujatia organizované na jednotlivych
tematickych trasach, ktoré ozivuju ponuku a buduju komunitu okolo znacky.

A. Tematické vikendy na chodnikoch
Niekolkokrat do roka sa organizuju tematické vikendy zamerané na konkrétnu trasu:

Etnograficky vikend — v muzeach pozd{Z Etnografického chodnika sa stiéasne konaju tieto
podujatia:

e Tradi¢né remeselné dielne (tkacstvo, hrnciarstvo, pletenie kosikov, kovacstvo) —
navstevnici si mézu vyskusat remesla pod vedenim majstrov

o Ukazky tradi¢nych ritualov (horska svadba, doZinky, viano¢né zvyky — v zavislosti od
roéného obdobia)

e Vystupenia folklérnych skupin
e Ochutnavky regionalnej kuchyne
o Specialne kuratorské prehliadky etnografickych vystav

Vikend prvej svetovej vojny — pri prilezitosti vyrocia bitky pri Gorliciach (maj) alebo inych
doélezitych udalosti:

e Historické rekonstrukcie (rekonstrukcie bojov, prezentacia uniforiem, zbrani)
e Stretnutia s historikmi, prednasky o karpatskom fronte
e Exkurzie na bojiska a vojnové cintoriny
e Koncerty dobovej hudby
o Specialne dogasné vystavy v miizeach
Sakralny vikend - poc¢as odpustkov alebo vyznamnych nabozenskych sviatkov:
e Koncerty duchovnej hudby v historickych pravoslavnych kostoloch a chramoch
e Prehliadky sakralnych budov so sprievodcom a historikmi umenia
e Workshopy malovania ikon a reStaurovania cirkevného umenia
e Stretnutia so zastupcami réznych denominacii, ekumenicky dialég
e Pute na naboZenské miesta

Tematické vikendy su centralne koordinované projektovou kanceldriou, ale realizuju ich
jednotlivé muzea na zaklade vlastnych ndapadov a moznosti. Informacie o vikendoch su Siroko
Sirené (webova stranka, socialne média, miestne média, plagaty v muzeach a informacné
miesta), ¢o povzbudzuje pouzivatelov, aby pocas vikendu navstivili cely chodnik alebo vyuzili
podujatie ako zamienku na jeho spustenie.

B. Skupinové zhromazdenia a zajazdy
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Pre ludi, ktori nemaju vlastny dopravny prostriedok alebo uprednostriiuju navstevu v skupine, su
organizované autobusové zajazdy po tematickych trasach:

e Jednodnové alebo dvojdnové autobusové vylety
e Prehliadky so sprievodcom, ktory je oboznameny s tematikou chodnika

¢ Cenazahffia dopravu, vstupenky do muzei a niekedy aj ubytovanie (v pripade
dvojdniovych vyletov)

e Obmedzeny pocet miest na sedenie (30-40 osbdb), o zabezpecluje intimnu atmosféru
e Dostupna cena, CiastoCne dotovana z rozpocCtu projektu ako forma propagacie

Zrazy su organizované v spolupraci s miestnymi turistickymi agentirami a sprievodcami, ktori
poskytuju profesionalne sluzby. Su atraktivnym sp6sobom, ako preskiumat turistické trasy pre
seniorov, rodiny bez aut a skupiny priatelov.

C. Sutaze a vyzvy
Pre zvySenie zapojenia pouzivatelov sa organizuju sutaze suvisiace s trasami:

»Sutaz Kral/Kralovna chodnika“ — navstivte vSetky muzed na danom chodniku v uréitom
¢asovom ramci (napr. poCas sezony) a odoslite fotografie svojich peciatok. Vitazi ziskaju ceny
(napr. sady knih o regiéne, darcekové poukazky do muzejnych obchodov, pozvanky na exkluzivne
podujatia).

»Fotografia na chodniku“ - fotograficka sutaz pre navstevnikov chodnika. NajlepSie fotografie
sU zverejnené na webovej stranke Carpathia Museum Pass, na socialnych sietach a m6zu byt
pouzité v propagacnych materialoch (s povolenim a za odmenu autora).

»sCestovny pribeh“ - sttaz o najlepsi opis trasy (pisany, vlog , podcast). Vitazné prispevky su
propagované a autori ziskaju ceny a titul Ambasador muzejného preukazu Carpathia.

Sutaze buduju zapojenie komunity a generuju obsah generovany pouzivatelmi obsah (cenny pre
propagaciu znacky) a povzbudzovat k aktivnemu vyuzivaniu ponuky chodnikov.

D. Vzdelavacie podujatia

Pre Skolakov a Studentov su organizované Specialne vzdelavacie programy suvisiace s
chodnikmi:

e Terénne vyucovanie — Skolské vylety po tematickych chodnikoch, integrované s
ucebnymi osnovami (dejepis, priroda, geografia)

e Vyskumné projekty — Ziaci/Studenti realizuju vyskumné projekty suvisiace s témou
chodnikov (napr. Ustna dokumentécia histéria obyvatelov regiénu, archivny vyskum,
inventarizacia predmetov)

¢ Vedomostné olympiady —vedomostné sutaze o karpatskom dedi¢stve pre mladych (udi s
cenami a oceneniami
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Tieto vzdelavacie programy buduju kulturne povedomie mladsSej generacie a vytvaraju databazu
buducich pouzivatelov Carpathia Museum Pass.

5. MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia je kliu¢ovym nastrojom na budovanie rozpoznatelnosti znacky
Carpathia Museum Pass a presvied¢anie potencialnych pouzivatelov, aby preskimali kultirne
dedi¢stvo karpatského regionu. Vo svete presytenom informaciami a konkurenénymi
turistickymi ponukami musi efektivna komunika¢na stratégia kombinovat konzistentnost
posolstva s presnym zacielenim na rozmanité publikum s vyuzitim tradi¢nych aj modernych
kanalov.

Komunikaéna stratégia Carpathia Museum Pass je zaloZzena na troch zdkladnych pilieroch:
autentickost posolstva, ktora odraza skuto¢nu podstatu ponuky a hodnét znacky; viackanalovy
pristup, ktory zabezpecuje oslovenie roznych segmentov pouzivatelov na miestach av
momentoch, ked su na posolstvo najvnimavejsi; a budovanie dlhodobych vztahov, ktoré
presahuju jednorazovy nakup pasu. Komunikacia sa tu nechape ako jednosmerny prenos
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informacii, ale ako dialég s pouzivatelmi, partnermi a miestnymi komunitami, vytvarajuci
angazovanu komunitu okolo mySlienky objavovania a zachovavania kulturneho dedi¢stva
Karpat.

Tato kapitola predstavuje komplexnu stratégiu marketingovej komunikacie, definuje ciele,
cielové skupiny a kli¢oveé posolstva a nasledne podrobne popisuje vyuzitie réznych
komunika¢nych kanalov a budovanie strategickych marketingovych partnerstiev, ktoré posiliuju
posolstvo znacky a rozSiruju jej dosah.

5.1. KomunikaCna stratégia

Komunikac¢na stratégia Carpathia Museum Pass predstavuje integrovany pristup k budovaniu
povedomia o znacke, formovaniu jej imidzu a motivacii k akcii. Je zalozena na hlbokom
pochopeni potrieb a spravania roznych cielovych skupin a konzistentnej komunikacii hodnot
znacky vo vSetkych kontaktnych bodoch.

5.1.1 Ciele komunikacie

Marketingova komunikacna stratégia pre muzejny pas Carpathia sa zameriava na kratkodobé
ciele slvisiace s generovanim predaja pasov, ako aj na dlhodobé ciele suvisiace s budovanim
silnej a rozpoznatelnej znaCky a angazovanej komunity pouzivatelov.

1. Budovanie povedomia o znaéke — Primarnym cielom vo faze
spustenia je dosiahnut rozpoznatelnost znacky Carpathia
Museum Pass medzi cielovymi skupinami v regione a medzi
turistami, ktori zvazuju navstevu Karpat. Meratelné ukazovatele:
30 % podporené povedomie povedomie ) v cielovych regionoch
po 12 mesiacoch kampane, 50 000 unikatnych pouzivatelov
webovej stranky v prvom roku, 10 000 sledovatelov na
kombinovanych profiloch socialnych médii po jednom roku
prevadzky.

2. Vzdelavanie trhu -V Uvodnej faze je potrebné vysvetlit koncept
muzejného pasu, ktory méze byt pre zna¢nu ¢ast potencialnych
pouzivatelov v regione novy. Komunikacia sa zameriava na
prezentaciu vyhod pasu, jeho fungovania a rieSenie
potencialnych problémov a prekazok pri nakupe.

3. Generovanie prvych predajov — kvantitativny ciel: Predat
minimalne 2 000 pasov v prvom roku prevadzky (v optimalnom
scenari) alebo distribucia 5 000 propagacnych pasov (v
propagac¢nom a integracnom scenari). Toto je kritické mnozstvo
potrebné na otestovanie obchodného modelu a generovanie
prvych referencii a recenzii pouzivatelov.
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Ciele pre 2. -3. 1. ZvySena penetracia trhu - Zvysit percento ludi v cielovych
rok skupinach, ktori si zakupili cestovny pas. Ciele: 40 % spontanne
(faza rastu): povedomie ( bez pomoci) povedomie o znacke medzi ludmi so

zaujmom o kultdrny turizmus v regiéne, 5 000 — 10 000 predanych
pasov rocne (v optimalnom variante), poCet pouzivatelov
mobilnej aplikacie presahujuci 15 000.

2. Budovanie lojality a opakovanych nakupov — KedZe sa prvi
pouzivatelia blizia ku koncu svojich pasov, povzbudzovanie k ich
obnoveniu sa stava klu¢ovym. Ciel: Miera obnovenia miera)
aspon 40 % po prvom roku, t. j. 4 z 10 drzitelov pasu si kipia dalsi
na nasledujuci rok.

3. Pozicia lidra vo svojej kategorii — Carpathia Museum Pass sa ma
povazovat za poprednu iniciativu kultirneho cestovného ruchu v
regione, ktora prekonava akukolvek potencialnu konkurenciu a
stava sa prirodzenou prvou volbou pre tych, ktori planuju
kultdrnu navstevu Karpat.

1. Trvala pozicia znacky v mysliach spotrebitelov - Carpathia
Museum Pass sa automaticky spaja s kultdrnym turizmom v
Karpatoch, podobne ako Swiss Museum Pass vo Svaj&iarsku. Je
»prvym bodom mysle“ povedomie “ pre kategdriu muzejnych
pasov Vv regidne.

2. Rozvoj propagacie znacéky ( znacka Obhajoba - PouZzivatelia sa
stavaju aktivnymi ambasadormi znacky a odporucaju ju na
svojich socialnych sietach. Ciel: Propagator siete Skore (NPS)
nad 50, ¢o znamena, Ze prevazna vacsina pouzivatelov by
Passport odporucila ostatnym, 30 % novych pouzivatelov
prichadza na zaklade odporucani od ust k istam alebo zo
socialnych médii.

3. Geograficka expanzia a rozvoj ponuky — Po dosiahnuti Uspechu
v klu€ovom regione znacka rozsSiruje svoj dosah do novych

karpatskych oblasti alebo novych kategdrii kultirnych institucii,
pricom silnu poziciu znacky vyuziva ako platformu pre rast.

5.1.2 Cielové skupiny

Komunika¢na stratégia rozliSuje medzi segmentmi definovanymi v kapitole o pozicionovani
(turisti, rodiny, seniori, mladez), ale tiez ich deli podla psychografickych Gdajov a fazy v
nakupnom lieviku, €¢o umoziuje eSte presnejSie prispdsobenie komunikacie.

A. Psychograficka segmentacia:
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Objavitelia — (udia, ktori aktivne vyhladavaju nové, nekonvencné turistickeé zazitky,
vyhybaju sa masovej turistike a cenia si autenticitu. Su ,, skori “ ,, prijimatelia “ novych
konceptov. Pre tuto skupinu komunikacia zdéraznuje jedinecnost, exkluzivny pristup k
malo znamym miestam a priekopnicky charakter projektu. Tén: inSpirativny, objavny, s
prvkom dobrodruzstva.

Nadsenci kulttry a vzdelavania ( Kultira NadSenci - Jednotlivci hlboko zainteresovaniv
historii, umeni a etnografii, ktori vnimaju navstevy muzei skér ako formu intelektualneho
rozvoja nez zabavy. Pre tito skupinu sa komunikacia zameriava na hibku a kvalitu
exponatoy, pristup k odbornikom a vzdelavacie programy. Ton: seridzny, vecny, s
dbrazom na autentickost zdrojov a vzdelavaciu hodnotu.

Zapojenirodic¢ia Rodic¢ia — RodiCia hladaju zmysluplné spbsoby, ako travit ¢as so
svojimi detmi, spajat zabavu so vzdelavanim a budovat rodinné spomienky. Pre tuto
skupinu komunikacia zd6raznuje zazitky vhodné pre deti, interaktivne prehliadky,
vzdelavaciu hodnotu a cenovu dostupnost pre celud rodinu. Ton: vrucny, priatelsky,
povzbudzujuci, s prvkami humoru.

Aktivni seniori - jednotlivci vdéchodkovom veku, aktivni jednotlivci hladajuci
zmysluplné spOsoby travenia svojho ¢asu, ¢asto sa zucastiuju organizovanych skupin.
Pre tuto skupinu komunikacia zd6razfuje geograficku blizkost ponuk, lahki dostupnost,
programy urc¢ené pre seniorov a socialny rozmer — stretnutia a skupinové vylety. Ton:
uctivy, vracny, s dérazom na hodnotu Zivotnych sklsenosti a miestnej identity.
Rozpocetovo orientovani — Jednotlivci citlivi na cenu, pre ktorych je Setrenie penazi
kta€ovym faktorom pri rozhodovani. M6zu sa zaujimat o kulturu, ale finan¢né
bariéry st pre nich vyznamné. Pre tato skupinu sa komunikacia zameriava na
ekonomické vyhody, navratnost investicii do kupy pasu (kolko muzei musite navstivit, aby
sa to oplatilo), zlavy a propagacné akcie. Tén: vecny, konkrétny, s dérazom na
hmatatelnu hodnotu.

B. Fazy nakupného lievika a adaptacia komunikacie:

Faza zvySovania povedomia - Potencialni pouzivatelia eSte nevedia o mizejnom pase
Carpathia, alebo len povrchne. Komunikacia: Budovanie rozpoznatelnosti znacky,
prezentacia konceptu muzejného pasu, inSpirovanie navstevnikov regiénu. Kanaly:
displejova reklama, socidlne média ( organicky a plateny obsah ), PR ¢lanky a uc¢ast na
turistickych podujatiach.

Faza zvazovania - Osoba vie o vstupenke do muzei Carpathia a zvazuje jej kupu,
porovnava ju s alternativami a hlada dalSie informacie. Komunikacia: Podrobné
informacie o ponuke, zoznam muzei, vyhody, recenzie pouzivatelov , Casto kladené
otéazky, vzdelavaci obsah o mulzeach a regione. Kanaly: webova stranka, blog, podrobné
materidly o socialnych sietach, newslettere, retargeting .

Faza rozhodovania - Osoba je blizko k nakupu a potrebuje posledny impulz alebo
vyjasnit si vSetky zostavajuce pochybnosti. Komunikacia: Propagacné ponuky, ¢asovo
obmedzené zlavy, jednoduchad vyzva na akciu, zjednodu$eny proces nakupu, zaruky
spokojnosti. Kanaly: remarketingové reklamy , e-mailovy marketing, spravy v aplikacii,
vstupné stranky. stranky optimalizované pre konverziu.

Faza udrzania si pasu - Osoba si zakupila pas, teraz musite zabezpecit, aby ho aktivne
pouzivala a po uplynuti jeho platnosti si ho znova zakupila. Komunikacia: InSpirativne
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navstevy dalSich muzei, informacie o podujatiach, komunita budova , vernostné
programy, ponuky na obnovenie. Kanaly: e-mailovy marketing, mobilna aplikacia ( push
oznamenia ), socialne média (skupiny pre pouzivatelov), udalosti pre vlastnikov.

e Faza obhajoby - Spokojni pouzivatelia sa stdvaju ambasadormi znacky a odporucéaju
znacku ostatnym. Komunikacia: Podpora zdielania skisenosti, odporucacie programy
(odporucte priatela a ziskajte bonus), generované pouzivatelmi obsah kampane , ktoré
zvyraznuju najaktivnejSich pouzivatelov. Kanaly: socialne média, Specializované
partnerské programy, udalosti pre VIP pouzivatelov .

LEJEK SPRZEDAZY CARPATHIA MUSEUM PASS

SWIADOMOSC

ROZWAZANIE

C. Ktucové posolst

Klicové posolstva su jadrom komunikacie znacky —to su zakladné pravdy o Carpathia Museum
Pass, ktoré musia byt konzistentne sprostredkované vSetkymi materialmi a kanalmi, Stylisticky
prisp6sobené Specifikam daného média a cielovej skupiny.

Hlavna sprava znacky:

»Carpathia Museum Pass je vasim kli¢om k autentickému kulturnemu dedi¢stvu Karpat — jedna
karta, desiatky muzei, nespocéetné mnoZstvo pribehov.”

Toto posolstvo syntetizuje zakladnu hodnotovd ponuku: jednoduchy pristup (jeden pas), bohatu
ponuku (mnoho muzei), autenticitu (skuto¢né dedi¢stvo), objavovanie (pribehy na objavovanie).

Piliere komunikacie - klu¢ové tematické oblasti:

Autentickost a hibka zazitku
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Odkaz: ,,Objavte pravu kulturu Karpat — bez masovej turistiky, bez umelosti. Len
autentické miesta, skutocné pribehy, skuto¢ny kontakt s dedi¢stvom.”

do muzei Carpathia umoznuje pristup do malych a strednych muzei, ktoré casto
zostavaju mimo hlavného turistického priddu, no zachovavaju najcistejSie a
najautentickejSie formy regionalnej kultury. Nejde o inscenované vystavy pre turistov, ale
o skuto€né svedectva o zivote, praci a kreativite generacii obyvatelov Karpat.

Priklady konkretizacie:
e ,Porozpravajte sa s nadSencami, ktori vas prevedu svojimi zbierkami.”
e ,Dotykajte sa predmetov, ktoré sa stale pouzivaju v miestnych komunitach“
e ,Objavte pribehy, ktoré nenajdete v uc¢ebniciach”
Rozmanitost a bohatost ponuky

Odkaz: ,,Od etnografie po histdriu, od malych galérii aZ po rozsiahle muzea pod holym
nebom - kazdé muzeum ponuka iny pohlad na Karpaty. Jeden pas otvara vSetky dvere.”

RozSirit: Siet muzei Carpathia Museum Pass je neuveritelne rozmanita, ¢o znamena, Ze si
tu kazdy najde nieCo pre seba, bez ohladu na svoje zaujmy. Rozmanitost je cenna —
umoziuje komplexné pochopenie regionu a povzbudzuje k objavovaniu oblasti, ktoré sa
pbévodne nezvazovali.

Priklady konkretizacie:
e 25 muzei, 25 r6znych pribehov, ktoré treba objavit*

e Pre milovnikov ludového umenia a nadSencov technoldgii, pre rodiny aj
jednotlivcov

e "Vytvorte sivlastné tematickeé trasy — po stopach drevenej architekttry, vojnového
dedicstva, tradi¢nych remesiel"

Ekonomicka dostupnost a sloboda

Odkaz: ,,Navstivte tolko muzei, kolko chcete - Ziadne vypocty, Ziadne obmedzenia,
Ziadne bariéry. Jeden poplatok = neobmedzené mozZnosti.”

RozSirenie: Model pasu eliminuje psychologicku bariéru spocivajucu v kalkulacii, ¢i sa
dalSia navsteva ,,oplati“. Umoznuje slobodu robit spontanne rozhodnutia, objavovat
vlastnym tempom a vracat sa na oblubené miesta. To meni spésob, akym vnimame
kultdru — od planovanej, premyslenej aktivity k slobodnému a in§pirovanému
objavovaniu.

Priklady konkretizacie:
e ,Namiesto 50 € za 5 listkov zaplatte raz a navstevujte nas po cely rok.”

e ,Prerodiny: namiesto 20 eur za jedno mizeum méze celd rodina navstivit
neobmedzeny pocet muzei.”
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e ,Pridte spontanne - pretoze mébzete, pretoze mate pas“
Cezhraniény rozmer a spolo¢né dedic¢stvo

Odkaz: ,,Kultura Karpat nepozna hranice. Objavte spolo¢né dedistvo Polska a Slovenska
—jeden pas, dve krajiny, jedna histdria.”

Muzejny preukaz Carpathia je v regidone jedineCny, pretoze bezproblémovo spaja ponuku
muzei oboch krajin a dokazuje, ze tradicie, historia a materialna kultura karpatského
regionu tvoria suvisly celok napriek modernym Statnym hraniciam. Nie je to len logistické
pohodlie, ale aj hlbSie posolstvo o kulturnej jednote Eurdpy.

Priklady konkretizacie:
e ,PrekraCujte hranice rovnako slobodne, ako ich prekracovali vasi predkovia“
¢ ,Rovnaky Styl drevenej architektury, podobné tradicie, spolo¢né korene“
¢ ,Chapat regién ako celok, nie ako umelé fragmenty rozdelené Ciarou na mape.”
Komunita a prislusnost

Odkaz: ,, Pridajte sa ku komunite karpatskych objavitelov - ludi, ktori si cenia
autentickost, reSpektuju dedicstvo a zdielaju svoje vasne.”

do muzea Carpathia nie je len transakénym produktom, ale aj spoloCenskym hnutim,
komunitou ludi s podobnym kulturnym citenim. Drzitelia permanentky maju pristup k
exkluzivnym podujatiam, mézu zdielat svoje objavy, stretavat sa na podujatiach a
vytvarat vlastné iniciativy v oblasti dedi¢stva.

Priklady konkretizacie:
e "Zoznamte sa s ludmi, ktori rovnako ako vy chcu spoznat skuto¢né Karpaty"

e Exkluzivne podujatia len pre majitelov — vernisaze vystayv, stretnutia s kuratormi,
nocné prehliadky

e ,VaSafotografia zmuzea by mohla byt na naSom Instagrame - podelte sa o svoje
objavy!“

D. Prisp6sobenie posolstiev cielovym skupinam:
Tieto zakladné posolstva su prispbsobené jazyku a prioritam jednotlivych segmentov:

e Pre domacich/zahraniénych turistov : déraz na jedine¢nost, objavovanie menej
znamych miest, autentickost nedostupna v masovych destinaciach

e Prerodiny: dbraz na ekonomické vyhody, vzdelavaciu hodnotu pre deti, prilezitosti travit
¢as spolu

¢ Pre seniorov : geograficka blizkost, jednoduché organizovanie skupinovych vyletov,
pestovanie miestnej identity
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Pre mladych ludi/Studentov : pristup k autentickym zdrojom vedomosti, atraktivna
cena, osobny rozvoj, pritomnost na socialnych sietach

5.1.3Tén komunikacie

Tén komunikacie o Carpathia Museum Pass je v sulade s hodnotami znacky a o¢akavaniami
cielovych skupin, pricom kombinuje autenticitu s dostupnostou, seridzny pristup ku kultdre s
lahkym a inSpirativnym charakterom.

A. Charakteristiky kli¢ového téonu:

Autentické a Guprimné - Komunikacia neprehana, neslubuje to, o nemdze splnit, a
neskryva svoje obmedzenia. Ak je muzeum malé, hovorime ,,utulné, intimne*, nie
»,hajvacsie®. Ak Karpaty nie su Pariz, prave v tom spociva ich ¢aro — su autentické,
Uprimné a nekomercéné.

Vricne a privetivé — Napriek hibke obsahu nie je komunikacia ani such4, ani
akademicka. Pouzivame pristupny jazyk s prvkami rozpravania pribehov a emacii. Muzea
nie su len predmety a datumy; su to (udia, ich zivoty, vasne a sny. Rozpravame pribehy o
nich.

InSpirativhe a odhalujuce — Komunikacia vzbudzuje zvedavost, povzbudzuje k
objavovaniu a slubuje objavovanie. ,,Co najdete v tomto malom muzeu v horskej
dedinke? PresvedcCte sa sami!“ Ton je pozitivny, nadSeny, ale nie dotieravy.

Inkluzivny a reSpektujici rozmanitost, vstupenka do muzea Carpathia je ur¢ena pre
kazdého bez ohladu na vek, vzdelanie alebo narodnost. Komunikacia sa vyhyba
elitarstvu, nevyluCuje a nevytvara jazykové ani kulturne bariéry. Rovnako reSpektuje
osobu s doktoratom z dejin umenia aj rodinu s malymi detmi, ktora mizeum navstevuje
prvykrat.

Lokalne zakorenené — Pouzivame miestne nazvy, kultirne odkazy a niekedy aj narecové
slova (vo vhodnom kontexte), ¢im demonstrujeme, Ze chdpeme a reSpektujeme
Specifickost regiénu. Nejde o vSeobecny cestovny ruch; ide o komunikaciu ponorenu do
konkrétneho miesta a jeho kultury.

B. Priklady pouzitia Specifickych tonov:

Formalny (nevhodny) jazyk: ,, Tymto vas pozyvame na zakupenie vstupenky do muzea
Carpathia , ktora vam opravnuje na bezplatny vstup do muzei zahrnutych v programe.”
Jazyk vhodny pre vstupenku do muzea Carpathia: ,,Predstavte si: jeden pas a pred
vami leZi 25 dveri k mimoriadnym pribehom Karpat. Ste pripraveni objavovat? Podme na
to!“

C. Tén pre rozne kanaly:

Webova stranka : profesionalna, no zaroven pristupna; podrobna, no zaroven putava;
optimalizovana pre vyhladavace, ale nie na ukor ¢itatelnosti

Sociadlne média : neformalnejsie, emotivnejsie, s humorom; kratSia forma, viac
vizualnych prvkov, povzbudzujuce k interakcii
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¢ Tlacené materialy (priecinky, sprievodcovia): vystiznejSie, pokojnejSie, informativnejsie;
estetické rozlozenie podporujlce tén

¢ E-mailovy marketing : osobny, priamy, s jasnou vyzvou na akciu ; budovanie vztahov,
nielen predaj

¢ Podujatia a priama komunikacia : najteplejSia, najosobnejSia; moznost dialdgu,
pocuvania pouzivatelov, prispésobovania posolstva

Désledné uplatiiovanie tohto ténu vo vSetkych materialoch a kandloch buduje uceleny imidz
znacky a vytvara rozpoznatelnu komunikac¢nu DNA pre Carpathia Museum Pass, ktora ho
odliSuje od konkurencie a rezonuje s hodnotami a o¢akavaniami jeho cielovych pouzivatelov.

5.2. Marketingové partnerstva

komunikac¢na stratégia pre muzejny pas Carpathia presahuje ramec priamych marketingovych
aktivit vykonavanych Nadaciou alebo Projektovou kanceldriou. Klu€ovym prvkom pri budovani
rozpoznatelnosti znacky a generovani predaja su strategické partnerstva so subjektmi, ktoré
maju prirodzeny pristup k cielovym skupindm alebo ktorych ponuky dopiiaji muzejny pas. Tieto
partnerstva su zaloZzené na principe obojstranne vyhodné, kde obe strany ziskavaju z tejto
spoluprace hmatatelné vyhody, ¢im vytvaraju synergie, ktoré by nebolo mozné dosiahnut
individualnym usilim.

Model marketingového partnerstva pre Carpathia Museum Pass zahfia formalne obchodné
dohody s jasne definovanymi podmienkami spolupréce a provizii, ako aj neformalnejSie vztahy
zaloZené na vzajomnej propagacii a zdielanych hodnotach. R6znorodost foriem partnerstva
umoznuje flexibilné prispdsobenie modelu spoluprace schopnostiam a Specifikam jednotlivych
partnerov, ¢im sa maximalizuje dosah a efektivnost propagacnych aktivit v ramci obmedzenych
finanénych zdrojov projektu.

5.2.1 Spolupraca s cestovnymi kancelariami

Cestovné kanceldrie a touroperatori predstavuju prirodzeny distribu¢ny a propagacny kanal pre
Carpathia Museum Pass, udrziavajuc priamy kontakt s domacimi a medzinarodnymi turistami,
ktori planuju navstivit region. Spolupraca s tymto sektorom si vyZzaduje vybudovanie
atraktivneho modelu partnerstva a vybavenie agentur nastrojmi na efektivny predaj a propagaciu
pasov.

A. Model spoluprace s cestovnymi kancelariami:

e Provizia z predaja — Cestovné kancelarie dostavaju atraktivnu proviziu za kazdy predany
pas (v optimalnom scenari zvy¢ajne 10 — 15 % z hodnoty pasu). V propagacnom a
integratnom scenari, kde je pas bezplatnou publikaciou, mézu agentuiry dostavat
proviziu od muzei alebo inych partnerov za Uspesné odporucanie turistov (napr. systém
poukéazok — agentura dostane sledovaci kéd a ked ho turista pouZije v muzeu na kipu
zlavnenej vstupenky, agentura dostane malu proviziu).

e Turistické balicky — Pass do muzea Carpathia je suCastou vopred pripravenych
turistickych balickov ponukanych cestovnymi kancelariami: ,,Kulturny vikend v
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Karpatoch® (ubytovanie + pas + sprievodca), ,,Chodnik drevenej architektury“ (doprava +
pas + tematicky zajazd) a ,,Rodinna dovolenka v Karpatoch“ (tyZzdenny pobyt + rodinny
pas + detsky program). Tieto balicky su propagované ako hotové rieSenia pre turistoy,
ktori hladaju komplexnu ponuku.

Podpora predaja — Nadacia/Projektova kancelaria poskytuje kancelariam profesionalne
predajné materialy: katalégy s popismi vSetkych muzei a kvalitnymi fotografiami, mapy s
vyznacenymi prehliadkovymi trasami, propagacné videa na prezentaciu v kancelarii,
Skolenia pre zamestnancov kancelarie (znalost ponuky, predajné argumenty, odpovede
na typické otazky zakaznikov) a ukazky pasov pre klientov.

Prioritné zaobchadzanie v komunikacii - Partnerské kanceldrie st na webovej
stranke Carpathia Museum Pass oznacené ako ,,oficialni distribu¢ni partneri®, dostavaju
Specialne propagacné kédy na pouzitie vich kampaniach (o umoznuje sledovat
efektivitu jednotlivych kancelarii a ponukat klientom malu zlavu ako motivaciu ) a maju
prednost pri prijimani informacii o novych produktoch, Specialnych akciach a
propagacnych akciach.

Spolo¢ény marketing — Spoloéné marketingové kampane, v ramci ktorych sa
propagacné naklady delia medzi Pass do muzea Carpathia a cestovnu kancelariu.
Napriklad agentura organizuje kamparn propagujicu vylety do Karpat a materialy
prominentne prezentuju Pass do muzea Carpathia ako prirodzenu sucast kulturnej
ponuky regiénu. Naklady na vyrobu materidlov sa delia Umerne k prinosom pre kazdu
stranu.

B. Segmentacia cestovnych kancelarii:

Cestovné kancelarie zamerané na odchod z velkych miest — VarSavy, Krakova,
Vroclavu a Bratislavy — organizuju vikendové a prazdninové zajazdy pre obyvatelov
metropol. Pre nich su Karpaty atraktivnhou alternativou k obliUbenym destinaciam, najma
mimo sezény. Komunikéacia sa zameriava na jedine¢nu kulturnu ponuku, autenticitu a
moznosti relaxu mimo masove;j turistiky.

inbound ) kancelarie v regione — Nowy Sacz, Gorlice, Sanok, PreSov a Bardejov - slizia
turistom, ktori uz v regiéne byvaju alebo ho planuju navstivit. Pre nich je Pass do muzea
Carpathia obohacujucim prvkom ich ponuky, alternativou na dazdivy den v horach a
ponukou pre turistov, ktori sa zaujimaju nielen o prirodu, ale aj o kultdru.
Specializovani prevadzkovatelia — agentury $pecializujlce sa na kultdrnu turistiku,
tematické zajazdy, pute a seniorsku turistiku. Pre nich je Pass do muzea Carpathia
perfektnym doplnkom ich ponuky. Napriklad prevadzkovatel, ktory organizuje pute
pozd(z Chodnika drevenych pravoslavnych kostolov, mdze zahrnut pass do svojej ponuky
a ucastnikom tak umoznit pristup aj do inych muzei v regidne.

Sprievodcovia a veduci zajazdov - Individualni sprievodcovia a veduci zajazdov su
dolezitym propagac¢nym kanalom a ¢asto maju vyznamny vplyv na rozhodnutia turistov.
Partnersky program pre sprievodcov méze zahffiat: bezplatné pasy pre aktivnych
sprievodcov (ako pracovny nastroj), proviziu za predaj pasov skupinam, ktoré vedd,
organizovanie Specialnych zajazdov pre drzitelov pasov (pricom sprievodca vystupuje
ako odbornik na danu tému), Skolenia a Studie. prehliadky pre sprievodcov (prehliadka
muzei, budovanie znalosti o produktoch).
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5.2.2 Hotely a ubytovacie zariadenia

Hotely, penzidny, agroturistické farmy a dalSie moznosti ubytovania v regidone su klu¢ovym
kontaktnym bodom pre turistov pri planovani pobytu a hladani atrakcii. Partnerstva so sektorom
pohostinstva vytvaraju prirodzenu synergiu — hostia hladaju spdsoby, ako stravit Cas v regidne, a
Carpathia Museum Pass ponuka hotové rieSenie.

A. Modely spoluprace s ubytovacimi zariadeniami:

o Hotel ako predajné miesto pasov — Recepcie hotelov mézu ponukat nakup pasov ako
suUcast svojich concierge sluzieb . V optimalnom scenari si hostia kupuju pasy priamo na
recepcii (hotel ma bud malud zdsobu fyzickych kariet, alebo predava kédy na aktivaciu
elektronickych pasov) a hotel dostava z kazdého predaja proviziu 10 - 15 %. V
propagacnom a integratnom scenari hotel distribuuje bezplatné képie propagacnych
pasov, informuje o zlavach v muzeach a pomaha pri planovani kulturnych itinerarov.

e Balicky ,,Ubytovanie + Kultira“ — Hotely vytvaraju Specialne ponuky kombinujuce
pobyty s Carpathia Museum Pass: ,,Kulturny vikend“ (2 noci + ranajky + pas na 7 dni +
mapa muzejnych tras), ,Romanticky utek” ( prémiova izba + vecera + pas + vstupenka do
divadla alebo na koncert v muzeu), ,,Dovolenka s histériou” (tyzdenny pobyt + rodinny
pas + zabavny program pre deti sdvisiaci s muizejnou tematikou). Tieto bali¢ky su cenovo
atraktivne ( balicek zlava ) a pohodlné - vSetko na jednom mieste.

¢ Informacné materialy na izbe — Elegantné broziry o muzejnom preukaze Carpathia sa
nachadzaju v kazdej hotelovej izbe spolu s dal§imi turistickymi materidlmi. Brozura
obsahuje: zakladné informacie o koncepte pasu, mapu muzei v blizkosti hotela (so
vzdialenostami a casmi cesty), inSpirativne popisy vybranych muzei (,NaSe 3 najlepSie
odporucania v blizkosti hotela“), pokyny na zakupenie/aktivaciu pasu a QR kéd veduci na
webovu stranku alebo do aplikacie.

¢ Informacie a odporucania pre zamestnancov — VySkoleny hotelovy personal (recepcia,
concierge ) aktivhe odporuc¢a hostom, ktori sa zaujimaju o miestne atrakcie, vstupenku
do muzei Carpathia . Skolenie zamestnancov zahffia: znalost ponuky muzei v regione,
schopnost prispdsobit odporucania profilu hosta (rodina s detmi vs. seniorsky par vs.
mlady turista ), praktické informacie (ako sa tam dostat, otvaracie hodiny, ¢o vidiet),
znalost vyhod vstupenky a schopnost presvedc¢ivo prezentovat ponuku.

e Krizova propagacia — Hotel propaguje Carpathia Museum Pass prostrednictvom svojich
komunikaénych kanalov (webova stranka, socidlne média, newsletter pre hosti) a na
oplatku Carpathia Museum Pass propaguje partnersky hotel na svojej platforme ako
odporuc¢ané miesto na ubytovanie pre drzitelov pasov. Hotely mézu drzitelom pasov
ponukat Specialne zlavy (napr. 10 % zlava na ubytovanie po predlozeni pasu), ¢o vytvara
pridanud hodnotu pre pouzivatelov a motivuje ich k zakupeniu pasu pred prichodom.

e Vernostny program pre stalych hosti - Hotely m6zu do svojich vernostnych
programov zaradit vstupenku do muzea Carpathia : hostia zbierajuci body vo
vernostnom programe hotela siich mézu vymenit za pasy, stali hostia (napr. vracaju sa
kazdy rok) dostanu pas ako bonus, hotely organizuju Specialne vikendy pre ¢lenov
vernostného programu s kultirnym prvkom (ubytovanie + pas + stretnutie s kuratorom
muzea).

B. Segmentacia ubytovacich zariadeni:
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Hotely vyssej triedy (4 - 5)* — Ich hostia maju ¢asto vysSie prijmy a vacsi zdujem o
kultdru, su menej citlivi na cenu a viac ocefnuju jedinecné zazitky. Pre nich komunikacia
zdoraznuje exkluzivny pristup, autenticitu a moznost dékladne preskimat regién. Tieto
hotely m6zu ponukat prémiové balicky , napriklad so sikromnymi prehliadkami
vybranych muzei so sprievodcom.

Hotely (3) a penziény strednej triedy* — Siroky segment, &asto uréeny pre rodiny,
skupiny priatelov a vikendovych cestovatelov. Pre nich je kli¢ova ekonomicka hodnota,
pohodlie (vSetko v jednom baliku) a atraktivnost pre r6zne vekové skupiny. Permanentka
do muzea Carpathia je tu prezentovana ako spdsob, ako zmysluplne stravit Cas v regiéne
za prijatelnu cenu.

Agroturistické farmy - Casto sa nachadzaju v malych mestach, v blizkosti
etnografickych muzei alebo skanzenoy, ich hostia hladaju autentické zazitky, spojenie s
prirodou a miestnou kulttrou. Pass do muzea Carpathia dokonale spifia tento profil.
Farmy si mézu v ramci pobytu zorganizovat vylety do blizkych muzei, podelit sa o pribehy
o histdrii regidnu a spojit svoj pobyt s workshopmi tradi¢nych remesiel.

Hostely a lacné ubytovanie — Ich hostia su citlivejSi na cenu, ¢asto mladi ludia a cestuju
s batohom na chrbte. Pre nich sa komunikacia zameriava na ekonomické vyhody pasu,
moznost preskimat vela miest za nizku cenu a ich pritomnost na socialnych sietach
(hostely maju Casto aktivne komunity na Instagrame a Facebooku , kde je mozné pas
propagovat).

5.2.3 Komunikacni partneri — miestne a priemyselné média

Média su kluc¢ovym kanalom pre budovanie povedomia o znacke a formovanie jej imidzu.
Medialna stratégia Carpathia Museum Pass kombinuje PR aktivity (earned media), partnerstva s
lokalnymi a priemyselnymi médiami a selektivne vyuzivanie platenej reklamy v médiach s
najvac¢sim dosahom na cielové skupiny.

A. Miestne a regionalne média:

Miestna tlac — Regionalne noviny (napr. Nowiny, Gazeta Krakowska, Nowiny, Slovak
Korzar , PreSovsky Vecernik muzea Carpathia je dolezitym zdrojom informacii pre
obyvatelov regidnu, najma pre starSie generacie. Spolupraca s miestnou tlacou zahffia:
sponzorované ¢lanky prezentujlce muzejny preukaz Carpathia a jednotlivé muzea;
rozhovory s riaditelmi muzei, kuratormi a organizatormi projektov; tematické série (napr.
»MUzeum mesiaca“ — kazdy mesiac podrobna prezentacia jedného z partnerskych
muzei); zoznamy Citatelov, ktoré publikuju spravy od pouzivatelov pasov; a Citatelské
sutaze s cenamiv podobe pasov.

Miestne radio — Regionalne stanice maju zna¢ny dosah, najma medzi dochadzajucimi.
Medzi formy spoluprace patri sponzorstvo kultdrnych alebo turistickych programov,
reklamné spoty (poc€as propagacnych kampani), Zivé rozhovory so zastupcami Carpathia
Museum Pass a riaditelmi muzei, spravodajstvo o podujatiach (Dni otvorenych dveri,
Specialne podujatia) a rozhlasové sutaze s cenamiv podobe pasov.

Lokalna televizia — Regionalne stanice a lokalne programy vo vacésich
narodnych/celondrodnych médiach. Formy spoluprace: reportaze o karpatskych
muzeach a projekte Carpathia Museum Pass, programy ,.kultirneho magazinu®
prezentujlice jednotlivé institucie, Studiové rozhovory s organizatormi a partnermi,
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reportaze zo Specialnych podujati (vernisaze, dni otvorenych dveri, workshopy),
produktové umiestnenie v programoch zameranych na Zivotny Styl alebo cestovny ruch .
Lokalne informaéné portaly — Online regionalne portaly (napr. Krakow.pl, Gorlice24.pl,
bratislava.sk) nadobudaju na vyzname, najma medzi mladSim publikom. Medzi formy
spoluprace patria sponzorované ¢lanky s odkazmi na webovu stranku Carpathia
Museum Pass (délezité pre SEO), zobrazované reklamy , partnerské newslettery (vratane
informacii o Carpathia Museum Pass v portalovych newsletteroch) a spolo¢na tvorba
obsahu (portal publikuje zaujimaveé pribehy o muzeach a my poskytujeme obsah ).

B. Model spoluprace s lokalnymi médiami:

Strategické partnerstvo — Vyber 2 — 3 klucovych lokalnych médii ako strategickych
partnerov, ktori ziskaju exkluzivne vyhody (napr. prioritny pristup k informaciam,
exkluzivne rozhovory, uc¢ast na VIP podujatiach) vymenou za pravidelné a prominentné
spravodajstvo o Carpathia Museum Pass vo svojom obsahu . Medialny partner moze
sluzit ako ,,oficialny medialny patron® projektu.

Barter a vymena hodnot -V mnohych pripadoch, najma s mensimi lokalnymi médiami,
je mozna barterova spolupraca: média dostavajl pasy pre svojich zamestnancoy,
redakénych pracovnikov (ako zamestnanecky benefit), ktoré sa distribuuju v sutaziach
(atraktivne ceny bezplatne), pristup k exkluzivnym podujatiam pre Citatelov/posluchacov
a na oplatku zabezpecuju pritomnost zna¢ky vo svojich materidloch.

Marketing obsahu - Poskytovanie kvalitného, hotového alebo CiastoCne pripraveného
obsahu médiam : texty ¢lankov (alebo stru¢né zhrnutia ¢lankov ), fotografické a video
materialy, infografiky, data na vizualizaciu a experti k dispozicii na komentare. Ulahcenie
prace médii zvySuje Sance na publikovanie a zabezpecuje kontrolu nad posolstvom.

C. Priemyselné a Specializované média:

Turisticka tla¢ — Turistické ¢asopisy (napr. Traveler , National Geografické Cestovatel,
Objavte svet) a ich online naprotivky ¢itaju ludia so zaujmom o cestovanie a hladajuci
inSpiraciu. Pass do muzea Carpathia mozno prezentovat ako jedineé¢nu ponuku pre
cestovatelov, ktori hladaju autentické zazitky v menej znamych destinaciach.

Kultirne média - Casopisy a portaly venované kulture, umeniu a dedi¢stvu (napr. Szum,
Kultura Enter , Muzealictwo a slovenské Pamiatky a muzed ). Toto publikum sa prirodzene
zaujima o ponuku muzei. Clanky moZu byt obsaznejsie, odbornejsie a prezentovat
hodnotu jednotlivych muzejnych zbierok.

Blogy a influenceri — Blogeri zaoberajlci sa cestovanim a kultirou maju ¢asto vysoko
angazované a lojalne publikum. Spolupraca méze zahfhat: poskytovanie bezplatnych
pasov influencerom vymenou za spravodajstvo o ich pouzivani (skuto¢né odporucania
su déveryhodnejSie ako reklama), organizovanie tlacovych sprav vylety pre skupinu
influencerov (vikend v Karpatoch s nav§tevami muzei, stravovanie v regionalnych
reStauraciach —influenceri publikuju spravy v realnom ¢ase), ambasadorské programy (
influenceri s lokalnymi vazbami na regién sa stavaju ambasadormi znac¢ky a pravidelne
propaguju pas).
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5.2.4 Ostatni partneri

A. Narodné a krajinné parky — Bieszczady narodny park, Tatransky narodny park, Pieniny,
Magursky narodny park, TANAP ( Tatransky Narodny park) na slovenskej strane. Mnohych
navstevnikov Karpat laka predovSetkym prirodné krasy — hory, turistické chodniky a krajina.
Muzeum Karpat Pass mozno propagovat ako: aktivitu v dazdivy den (ked pocasie nie je vhodné
na horsku turistiku), spésob, ako preskiumat kulturny kontext regionu (etnografické muzea
ukazuju, ako ludia Zili v tychto horach po staroc€ia) alebo ako sucast pobytu doma pre tych, ktori
sa Vv regione zdrzia dlhSie (niekolko dni turistiky + defi v mlzeach na regeneraciu).

Formy spoluprace: spolo¢né propagacné materialy dostupné v informacnych centrach
narodnych parkov, cezhrani¢né zlavy ( drzitelia vstupenky do muzea Carpathia ziskaju zlavu na
vstupenky do niektorych atrakcii v parkoch a naopak), spolo¢né podujatia (napr. ,,Vikend
karpatského dedi¢stva“ kombinujuci vylet do prirody s navstevou etnografického muzea),
obsahovy marketing (€lanky a prispevky ukazujuce, ako spojit fyzicku a kultdrnu aktivitu).

B. Termalne kupele a kipele — Zakopané, Biatka Tatrzanska, Chochotéw, BeSenova, Vrbov -
termalne kupele a kupele su oblubenymi vikendovymi destinaciami. Hostia ¢asto hladaju aj iné
spbsoby, ako stravit ¢as okrem plavania. Pass do muzea Carpathia méze byt zahrnuty vo
wellness balickoch : ,Relaxacia pre telo i dusu® (termalne kupele + pas do muzea pre tych, ktori
uprednostniuju pokojnejsie aktivity ako plavanie), cezhrani¢né zlavy a spolo¢né akcie.

C. Turistické zeleznice a dopravné atrakcie — Uzkorozchodné Zeleznice v Bieszczadoch,
lanovky v Tatrach a jazdy konskym povozom. Tieto atrakcie mozu byt prirodzenym doplnkom
prehliadok muzei a ich prevadzkovatelia m6zu propagovat pas medzi svojimi cestujucimi.

D. Historické pamiatky a hrady:

Hrady a zamky (Niedzica, Stara Lubovna , Kezmarok ), hrady a zricaniny a opevnenia. Mnohé z
tychto lokalit sU spojené s muzeami (niektoré hrady funguju ako muzea), ¢o vytvara prirodzenu
synergiu. Partnerstva mézu zahfriat: spolo¢né vstupenky alebo bali¢ky (napr. vstupenka na hrad
+ vstupenka do muzea Carpathia ), tematickeé trasy spajajuce hrady s midzeami (,,Chodnik
karpatskych opevneni“) a spolo¢né podujatia (historické rekonstrukcie na hradoch v kombin&cii
s muzejnymi vystavami).

E. Festivaly a kulturne podujatia:

Karpatsky region je bohaty na folklérne, hudobné a filmové festivaly. Spolupraca s organizatormi
festivalu mdze zahfiat: Pass do muzea Carpathia ako partnera festivalu (logo na materialoch,
pritomnost na podujati), zlavy pre ucastnikov festivalu pri nakupe pasov, Specialne muzejné
podujatia pocas festivalov (vernisaze, koncerty, workshopy) a festivaly ako prilezitost na
propagaciu pasu (informacny stanok, predaj, ukazky).

5.2.5 Model krizovej propagacie :

Fyzicka pritomnost materialov - letaky, plagaty, roll-upy k Carpathia Museum Pass na
informaénych miestach partnerskych atrakcii a naopak — partnerské materialy v muzeach.
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Digitalna krizova propagacia — odkazy a bannery na webovych strankach partnerov, spolo¢né
kampane na socialnych sietach (cross- posting , vzajomné oznacovanie ), spolo€né newslettere
(informacie o ponuke partnera v newsletteri Carpathia Museum Pass a naopak).

Produktové bali¢ky — Tvorba hotovych turistickych produktov kombinujucich rézne atrakcie:
»1yzden v Karpatoch all -inclusive® (ubytovanie + muzejny pas + vstup do narodného parku +
termalne kupele + uzkokolajna Zeleznica), predavany ako jeden produkt za baliCekovu cenu
(vyhodnejSia ako sucet jednotlivych prvkov).

Spoloéné marketingové kampane — Partneri spolufinancuju propagacné kampane propagujuce
region ako celok, pricom kazdy produkt (vratane vstupenky do muzea Carpathia) je sucastou
SirSej ponuky. Napriklad kampan ,,Objavte skutocné Karpaty“ propagovana Karpatskym
euroregionom, ktora zahrfia niekolko atrakcii a turistickych produktov a zdiela néklady na
propagaciu.

Cezhrani¢né vernostné programy - Drzitelia vstupeniek do muzea Carpathia ziskavaju zlavy v
partnerskych reStauraciach, hoteloch, termalnych kupeloch a inych atrakciach, zatial o
partnerski zakaznici ziskavaju zlavy na nakupy s pasom. Systém QR kédov alebo mobilna
aplikacia umoznuje jednoduché overenie opravnenosti a sledovanie vyuzivania partnerskych
ponuk.
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6. MONITOROVANIE A HODNOTENIE UCINNOSTI

Systematické monitorovanie a dékladné hodnotenie aktivit su zakladom efektivheho riadenia
znacCky Carpathia Museum Pass. V dynamickom prostredi cestovného ruchu a kultury, kde sa
neustale menia preferencie pouzivatelov, trhové podmienky a konkurencné aktivity, schopnost
rychlo rozpoznat trendy, identifikovat problémy a prispdsobit stratégie urCuje uspech alebo
neudspech iniciativy.

Stratégia monitorovania a hodnotenia Carpathia Museum Pass je zalozend na troch zakladnych
principoch: kontinualne meranie (monitorovanie nie je jednorazova ¢innost, ale systematicky
proces poskytujuci udaje v pravidelnych intervaloch), viacrozmernost (merame rézne aspekty
fungovania — od financii cez spokojnost pouzivatelov az po efektivnost komunikacie) a akéna
orientacia (Udaje sa zhromazduju nie kvoli samotnému zhromazdovaniu, ale s cielom informovat
o rozhodnutiach a viest ku konkrétnym optimalizacnym opatreniam).

Tato kapitola predstavuje komplexny systém monitorovania a hodnotenia, ktory definuje klu¢ové
ukazovatele vykonnosti ( KPI ), nastroje merania a vyskumné metodiky, ktoré spolu vytvaraju
spatnu vazbu umoznujlcu neustale zlepSovanie ponuky a marketingovych aktivit Carpathia
Museum Pass.

6.1. Monitorovacie nastroje — Odporucania

Efektivne monitorovanie si vyZaduje pouZitie vhodnych technologickych a organizacnych
nastrojov, ktoré umoznuju zber, analyzu a vizualizaciu udajov efektivnym a pristupnym
spdsobom pre projektovy manazérsky tim.

6.1.1 Platforma pre webovu analytiku

Google Analytics 4 (GA4) - Primarny nastroj na monitorovanie aktivity na webovej stranke a
mobilnej aplikacii Carpathia Museum Pass (po prislusnej integracii). GA4 poskytuje kltic¢ové
udaje o:

¢ Navstevnost webovych stranok : pocet unikatnych pouzivatelov, relacie, zobrazenia
stranok, zdroje navstevnosti (organické, platené, socialne média, odporucania),
najoblubenejSie podstranky, navigatné cesty pouzivatelov

¢ Konverzie : sledovanie klu¢ovych akcii pouzivatelov (zakUpenie pasu, registracia uctu,
stiahnutie aplikacie, prihlasenie sa na odber noviniek ), konverzné lieviky zobrazujuce, v

,,,,,
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o Demografické udaje a zaujmy : vek, pohlavie, geograficka poloha pouzivatelov, zaujmy
(na zaklade spravania v sieti Google)

e Spravanie v mobilnej aplikacii : aktivne pouzivanie aplikacie, najoblubenejSie funkcie,
miera udrzania pouzivatelov

Pokrocila konfiguracia : nastavenie cielov konverzie (hlavny ciel nakup pasu), elektronicky
obchod sledovanie (pri online predaiji), sledovanie udalosti (kliknutia na konkrétne prvky,
prehratia videa, stiahnutia materialov), integracia s Vyhladavanim Google Konzola (SEO analyza,
dopyty veduce na webovu stranku).

Spravca znaciek Google (GTM) — Nastroj, ktory zjednodusuje spravu sledovacich znaciek
webovych stranok bez nutnosti Upravy kédu. Umozniuje vam rychlo pridavat, upravovat a
testovat znacky Google Analytics , Facebook Pixel , remarketingové kédy a dalSie analytické
nastroje.

Alternativy a doplnky : Matomo (open- source, vacsia kontrola nad udajmi, sulad s GDPR bez
nutnosti suhlasu s pouzivanim suborov cookie v niektorych konfiguraciach), Hotjar alebo
Microsoft Clarity ( tepelné mapy zobrazujice, kam pouzivatelia klikaju a ako posuvaju stranku;
zaznamy pouzivatelskych relacii umoznujuce pozorovanie skuto¢ného spravania).

6.1.2 Analytika socialnych médii

Meta Business Suite — Komplexny nastroj na spravu a analyzu Facebooku a Instagramu.
Poskytuje udaje o:

e Dosah prispevkov (organické vs. platené)

e Zapojenie ( lajky , komentare, zdielania, ukladania)
e Narast poctu sledovatelov

o Demografické Udaje sledovatelov a interagujucich
o NajlepSie Casy na publikovanie

e Uginnost platenych kampani

Nativna analytika z inych platforiem : LinkedIn Analytics (ak je prezentacia na LinkedIn pre
segment B2B - hotely, cestovné kancelarie), TikTok Analytics (ak je zacielené na mladsSie
skupiny), YouTube Analytics (pre video obsah).

Nastroje na agregaciu externych udajov : Hootsuite , Buffer, Sprout Socialne siete — platformy
umoznujuce spravu viacerych profilov na socidlnych sietach z jedného miesta a generovanie
sthrnnych prehladov porovnavajucich efektivnost réznych kanalov.

Socialne siete Pocuvanie : Brandwatch , Mention alebo bezplatné nastroje ako Google Alerts
alebo TalkWalker Alerts — monitorovanie zmienok o Carpathia Museum Pass na socialnych
sietach, blogoch, férach a v komentaroch. To umoznuje identifikovat spontanne pouzivatelmi
generované odkazy. obsah , odhalovanie potencidlnych kriz reputacie , pochopenie sentimentu
znacky.
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6.1.3 Systém CRM a sprava pouzivatelskych udajov

Zakaznik Riadenie vztahov (CRM) - systém riadenia vztahov so zdkaznikmi, ktory zhromazduje
Udaje o pouzivateloch na jednom mieste:

e Histdria nakupov (aké pasy si kupili, kedy a za kolko)

e Kontaktné udaje a komunikacné preferencie

e Histdria interakcii (prijaté/otvorené/kliknuté e-maily, kontakty na zakaznicky servis)
e Segmentacia pouzivatelov podla spravania a charakteristik

Odporuc¢ané nastroje: HubSpot CRM ( freemium, rozsiahle funkcie, vhodné pre startupy),
Salesforce (pokrocilejsi, Skalovatelny), Pipedrive (jednoduchy, intuitivny) alebo Specializované
open- source rieSenia ako SuiteCRM .

Platformy pre e-mailovy marketing s analytikou : Mailchimp , Sendinblue , GetResponse -
nastroje na odosielanie newsletterov a e-mailovych kampani so vstavanou analytikou:

e Otvorena sadzba ( Urokova sadzba) otvaranie e-mailov)

e  Prekliky miera (percento kliknuti na odkaz)

e Miera konverzie (percento ludi, ktori po kliknuti vykonaju pozadovanu akciu)

e Odhlasit sa z odberu miera odhlaseni

e A/B testovanie (testovanie réznych verzii predmetov sprav, obsahu, vyzvy na akciu)

6.1.4 Monitorovanie predaja a financii

Systém elektronického obchodu s analytikou - Predajna platforma (napr. WooCommerce,
Shopify alebo $pecializované rieSenie) by mala poskytovat Gidaje o:

e Pocet a hodnota transakcii v priebehu ¢asu (denne, tyZzdenne, mesacne)
e Priemerna hodnota objednavky (AOV )

o Najoblubenejsie produkty (ktoré varianty pasu sa predavaju najlepsie)

e Opustené koSiky (kolko ludi za¢ne proces nakupu, ale nedokonéi ho)

e Spdsoby platby preferované pouzivatelmi

e Propagacné kody a ich uc¢innost

Integracia s finanénymi systémami : Prepojenie predajnej platformy s u¢tovnymi systémami
(napr. Xero, QuickBooks ) pre automatické generovanie finanénych vykazov, sledovanie vynosov,
nakladov a marzi.

Finanény dashboard : Nastroje ako Tableau, Microsoft Power Bl, Google Data Studio
(bezplatne) — vizualizacia finanénych udajov vo forme interaktivnych dashboardov dostupnych
pre vedenie, ktoré zobrazuju finanéné KPI v redlnom &ase.

6.1.5 Monitorovanie navstevnosti muzei

Systém overovania pasov — Aplikacia alebo webova platforma, ktord muizea pouzivaju na
skenovanie/overovanie pasov, automaticky zhromazduje Udaje o:

e Pocet navstev jednotlivych muzei podla ¢asu
o NajoblubenejSie muzed (ktoré pritahuju najviac drzitelov pasov)
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e Priemerny pocet navstev na pas
o RozloZenie navstev v ¢ase (sezonnost, dni v tyzdni, denné hodiny)
o Pouzivatelské profily (aké typy pasov —rodinné, Studentské atd. — sa pouzivaju
najaktivnejSie)
Ovladaci panel pre muzea : Kazdé partnerské mizeum ma pristup k vyhradenému
ovladaciemu panelu, ktory zobrazuje Statistiky navStevnosti jeho institdcie, anonymizované

porovnania s inymi muzeami a casové trendy. Tato transparentnost buduje déveru a motivuje
muzea k aktivnej propagacii pasu.

Centralny dashboard pre nadaciu : Agregécia udajov zo vSetkych muzei, zobrazujlca
komplexny obraz o pouzivani pasov, identifikujuca trendy, anomalie, problémové oblasti (muzea
s velmi nizkou navStevnostou mdzu vyZzadovat podporu alebo Upravu ponuky).

6.2. Vyskum a hodnotenie

Monitorovacie nastroje poskytuju kvantitativne Udaje o tom, ,,Co sa deje“ — kolko pasov sa
predalo, kolko (udi navstivilo webovu stranku a aky bol dosah kampane. Hodnotiace Studie idu
hlbSie a odpovedaju na otazky ako ,preco sa to deje” a ,,ako to mbézeme zlepSit?“. Kombinuju
kvantitativnhe metody (poskytujulce Statisticky vyznamné uUdaje z velkych vzoriek) s kvalitativnymi
metddami (poskytujuce hlboké pochopenie motivacii, skisenosti a prekazok).

6.2.1 Kvantitativny vyskum (prieskumy, Statistika)

Kvantitativny vyskum je zaloZzeny na zbere numerickych udajov od velkych skupin respondentov,
¢o umoznuje zovSeobecnenie vysledkov na celu populéaciu a Statistické testovanie hypotéz.

A. Prieskumy spokojnosti pouzivatelov

Frekvencia a na¢asovanie : Prieskum ihned po nakupe ( vitané) prieskum — prvé dojmy,
ocakavania), prieskum po 1-2 mesiacoch pouzivania ( prieskum v polovici trvania — skusenosti s
pouzivanim, vyskytnuté problémy, spokojnost), prieskum pred skoncenim platnosti pasu (
obnovenie) prieskum — zamer obnovit si pas, vSeobecna spokojnost, odporucania priatelom),
prieskum pre ludi, ktori si neobnovili pas ( odchod) prieskum - dévody rezignacie).

Ktacové oblasti vyskumu :

e do muzea Carpathia ?%)

e Spokojnost s jednotlivymi prvkami (muzed, mobilna aplikacia, zakaznicky servis,
jednoduchost nakupu, pomer cena/hodnota)

o Cisty promotér Skére (,,S akou pravdepodobnostou by ste odporuéili vstupenku do
muzea Carpathia priatelom?“ 0 - 10)

e Vzorce pouzivania (kolko muzei bolo navstivenych, aké typy muzei, s kym, v ktorych
roc¢nych obdobiach)

e Bariéry a problémy (¢o stazovalo pouzivanie, ¢o chybalo, ¢o by sa dalo zlepsit)

e Zamer obnovenia (,,Planujete si buduci rok znova kupit pas?)
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Metodika : Online prieskumy (odosielané e-mailom, dostupné cez mobilnu aplikaciu), kratke
(maximalne 5 - 10 minut, aby sa minimalizovala miera odpovedi), s motivaciou za ich vyplnenie
(Sanca vyhrat cenu, zlava za obnovenie) . Miera dokonc¢enia e-mailovych prieskumov je zvyCajne
10-30 % ; je dolezité testovat rozne predmety sprav, dizky prieskumov a stimuly, aby sa
maximalizovala ucast.

Analyza : Deskriptivna Statistika (priemery, mediany, rozdelenie odpovedi), korelacna analyza
(napr. i spokojnost s aplikaciou koreluje s poctom navstivenych muzei), segmentacia
(porovnanie spokojnosti rdznych skupin —rodiny vs. individualni pouzivatelia, mladi vs. seniori),
analyza odpovedi s otvorenym koncom (kategorizacia, identifikacia najCastejSich tém).

B. Prieskum povedomia o znacke a imidzu

Ciel : Zmerat rozpoznatelnost znacky Carpathia Museum Pass v cielovej populacii a jej vnimany
imidz.

Metodika : Reprezentativne prieskumy medzi obyvatelmi regiénu a turistami (typicky N=500-
1000 pre regionalne Studie). M6Zu byt vykonané externymi vyskumnymi agentdrami (CAWI -
Computer Asistované webové rozhovory , CATI - pocitaC Asistované telefonické rozhovory)
alebo vase vlastné pomocou online panelovych platforiem.

Klucové ukazovatele :

e Spontanne vedomie ( bez pomoci) povedomie ): ,,Aké muzejné pasy alebo systémy
navstev muzei v Karpatskom regidone poznate?“ — percento (udi, ktori spontanne
spomenuli Karpatsky muzejny pas

e Asistované uvedomenie povedomie ): ,,Poculi ste uz o Carpathia Museum Pass?“ —
percento ludi, ktori po vypocuti ndzvu spoznaju jeho nazov

e Vnimané atriblty znacky: respondenti hodnotia mieru, do akej si spajaju vstupenku
do muzea Carpathia s réznymi atributmi (autenticky, cenovo dostupny, vhodny pre
rodiny, zamerany na kulturu, moderny atd)

e Asociacie so znackou: spontanne asociacie so znackou (analyza slovného oblaku
otvorenych odpovedi)

e v priebehu buduiceho roka zakupite vstupenku do muzea Carpathia?“

Frekvencia : Ro¢ne alebo polroc¢ne (vytvorenie ¢asového radu znazornujluceho vyvoj povedomia
aimidzu).

Analyza prevadzkovych Statistik
Pravidelna analyza prevadzkovych udajov zhromazdenych systémami:
C. Analyza predaja :

o Casové trendy (narast/pokles predaja v priebehu asu, identifikacia sezénnosti)

e Kohortova analyza (porovnanie spravania skupin pouzivatelov, ktori si zakupili pasy v
réznych obdobiach)

e Analyza ndkupného koSika (aké produkty sa nakupuju spolo¢ne, ktoré varianty pasu
dominuju)
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e Analyza zdrojov konverzie (ktoré marketingové kanaly generuju najviac predajov, aka
je navratnost investicii (ROI) jednotlivych kanalov)

Analyza dochadzky :

o Rozdelenie navstev podla pasu (kolko ludi navstivilo 0, 1, 2, 3... muzei)

e NajoblubenejSie muzed a trasy (identifikacia muzei, ktoré ,, musite vidiet “, ktoré
navstivi takmer kazdy a ,, skryté “ drahokamy “, ktoré su menej popularne, ale vysoko
hodnotené)

e Sezénnost navstev (kedy su v navstevnosti vrcholy a Utlmy)

e Cas medzi ndkupom a prvou névstevou (&i si ludia kupia vopred a aktivuju neskér,
alebo si klpia a pouziju ihned)

6.2.2 Kvalitativny vyskum (rozhovory, zameranie skupiny)

Kvalitativny vyskum poskytuje hlboké, kontextové pochopenie sklisenosti, motivacii a bariér
pouzivatelov a inych zainteresovanych stran. Hoci neposkytuje Statisticky reprezentativne
vysledky, odhaluje ,,pre€o“ sa skryva za spravanim a vytvara poznatky , ktoré prieskumy
jednoducho neposkytnu.

A. Individualne hibkové rozhovory (IDI)
S drzitelmi pasu :

e Superpouzivatelia ({udia, ktori navstivilimnoho muzei a intenzivne pouzivaju pas): ¢o
ich motivuje, aké hodnoty si cenia, ako mézeme tejto skupine sluzit eSte lepSie?

e Stredne aktivni pouzivatelia: prekazky CastejSieho pouzivania, ktoré by ich mohli
motivovat k navsteve vacsieho poctu muzei

e |udia, ktori si kupili pas, ale nepouzili ho alebo ho pouzili minimalne: dévody nizkej
aktivity, sklamania, nedorozumeni

e Zlyhania s pasom: podrobné dévody zruSenia, ktoré by mohli viest k navratu

So zamestnancami partnerskych muzei :

e Skusenosti s drzitelmi pasov, ktori sluzia

e Vnimané vyhody a problémy ucasti na projekte
e Potreba podpory, Skolenia a zdrojov

e Ndapady na vylepSenia, nové iniciativy

S obchodnymi partnermi (hotely, cestovné kancelarie):

e Skusenosti zo spoluprace
e Uginnost roznych foriem partnerstva
e Prekazky spolo¢nej propagacie

e (Ocakavania a navrhy

Metodika : PoloStrukturované rozhovory (zoznam kli¢ovych tém, ale flexibilny format
umoziujlci preskimanie vznikajtcich vin), vedené osobne (idealne), telefonicky alebo
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prostrednictvom videohovoru, nahravané (so suhlasom) a prepisované, tematicky analyzované
(identifikacia opakujucich sa tém, citaty ilustrujice kluc€ové poznatky ).

Vzorka : Typicky 10 - 20 rozhovorov v jednom vyskumnom kole — k tematickej saturacii dochadza
, ked nové rozhovory uz neprinasaju nové informacie.

B. Rozhovory s fokusovymi skupinami (FGI — Focus Group) Rozhovory)

Ciel: Prieskum postojov, nazorov a skisenosti v skupinovom kontexte, kde interakcia medzi
ucastnikmi generuje dalSie poznatky (U€astnici na seba reaguju, rozvijaju tvrdenia ostatnych,
konfrontuju nazory).

Cielové skupiny pre FGI :

e Potencialni pouzivatelia, ktori si eSte nezakupili pas (identifikacia bariér, testovanie
komunika¢nych konceptov)

e Rodiny s detmi (Specifické potreby tejto skupiny, preferencie tykajuce sa ponuky,
komunikacie)

e Seniori (pochopenie ich perspektivy, technologickych bariér, socialnych potrieb)

e Mladez a Studenti (testovanie komunikacie zameranej na mladych ludi, kanalov, ako
ich oslovit)

Metodika : Skupiny 6-10 [udi, homogénne v ramci skupiny (podobny demograficky profil,
skusenosti), vedené skisenym moderatorom, trvanie 1,5-2 hodiny, nahravané (audio/video so
suhlasom), v priatelskom prostredi (konferenéna miestnost, kaviaren). Scenar zahffia: rozcvic¢ku
( prelomenie ladov ), skimanie skldsenosti a postojov, testovanie konceptov (napr. prezentacia
makiet novych funkcii aplikacie, propagacnych materialov — reakcie, nazory), zhrnutie a zaver.

Analyza : Prepis, tematické kddovanie, identifikacia hlavnych tém, ilustrativne citaty, skupinova
dynamika (lidri verejnej mienky, skeptici atd.).

C. Pravidelné spravy

Systematické podavanie sprav o vysledkoch monitorovania a vyskumu zabezpecuje
transparentnost, informuje o rozhodnutiach a dokumentuje priebeh projektu pre internych a
externych zainteresovanych stran (rada nadacie, partnerské muzea, darcovia, poskytovatelia
grantov).

C.1 Mesacna (prevadzkova) sprava
Prijemcovia : Spravna rada nadéacie/Projektova kancelaria, pripadne Riadiaci vybor.
Rozsah:

e Suhrn klu¢ovych ukazovatelov vykonnosti (mesacny predaj pasov oproti cielu,
navstevnost muzei, navstevnost webovych stranok, angazovanost na socialnych
sietach)

o NajdoélezitejSie udalosti a aktivity mesiaca (marketingové kampane, podujatia, nové
partnerstva)

e Identifikacia problémov a anomalii (napr. pokles predaja, negativne recenzie,
technické problémy)
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e Planované aktivity na nasledujuci mesiac
Format : Strucny (3 - 5 stran), s vizualizaciami (grafy, tabulky), zameranie na akciu polozky .
C.2 Stvrtroéna sprava (takticka)
Publikum : Spravna rada, Rada nadacie/Riadiaci vybor, klUCovi partneri, riaditelia muzei.
Rozsah:

e Stvrtroény sthrn: Kli¢ové ukazovatele vykonnosti (KPI) s analyzou trendov,
porovnanie s predchadzajucim Stvrtrokom a rovnakym Stvrtrokom
predchadzajuceho roka

o Analyza efektivnosti marketingovych kampani v danom Stvrtroku (ROI, dosah ,
konverzie)

e Vysledky prieskumu spokojnosti a spatnej vazby pouzivatelov

e Prehlad partnerstiev a spoluprac

e Financie: vynosy, naklady, marze

o \Vyzvy, rizikd a zmiernujuce opatrenia

o Akény plan na nasledujuci Stvrtrok

Format : Stredne dlhy (10 - 15 stran), analytickejsi, so strategickymi odporuc¢aniami.

Vyro€na sprava (strategicka)

Publikum : VSetky zainteresované strany (Mestska rada, muzea, partneri, miestne organy,
komunita pouzivatelov, média).

Rozsah:

e Rokv prehlade: Dosiahnuté vysledky, milniky, klu¢ové uspechy

¢ Uplna analyza ro¢nych kligovych ukazovatelov vykonnosti (KPI) oproti strategickym
cielom

e Prehlad marketingovych a komunikaénych aktivit za rok

e Vyvoj produktov a ponuky (nové muzead, nové funkcie, nové produkty)

e Financie: podrobna finanéna sprava za rok

e \lysledky hodnotiaceho vyskumu (poznanie znacky, spokojnost, NPS)

e (Odporucania a pripad Studie pouzivatelov

e Zavery aponaucenia z roka

e Stratégia a ciele na buduci rok

Format : Rozsiahly (20 — 40 stran alebo viac), bohato ilustrovany (fotografie z podujati,
infografiky, grafy) a esteticky prijemny. M6zZe byt verejne publikovany (online verzia na webovej
stranke, PDF na stiahnutie) ako nastroj na zabezpecenie transparentnosti a propagacie projektu.

D. Hodnotiaca sprava po ukonéeni grantovych projektov

81



;* ’ '** Wspoltfinansowany przez
HHILCTITICY DR UNIE EUROPEJSKA
Polska - Stowacja

Prijemcovia : Financovatelia (instittcie EU, ministerstva, fondy), ktori podévaju spravy v stlade
s ich poziadavkami.

Rozsah : V sulade s podmienkami grantu, zvyCajne zahfna: zhrnutie cielov projektu (dosiahnuté
ukazovatele vs. planované), rozpoctové vydavky (podrobné vyuctovanie v sulade s
kategorizaciou poskytovatela grantu ), popis vykonanych aktivit (intelektualne aktivity, podujatia,
produkty), Sirenie a komunikaciu (ako bol projekt propagovany, dosah ), udrzatelnost (ako bude
projekt pokraCovat po skonceni financovania), prilohy (materialy, publikacie, medialne pokrytie).

Format : V sulade so Sablénou poskytovatela , Casto velmi podrobny a formalny.

7. STRATEGICKE ODPORUCANIA

Stratégia Carpathia Museum Pass , hoci je v si¢asnej podobe komplexnd, musi byt vnimana ako
zivy dokument, ktory sa neustale vyvija v reakcii na meniace sa trhové podmienky, potreby
pouzivatelov a technologické a finanéné moznosti projektu. Tato kapitola predstavuje strategické
odporucania pre rozvoj iniciativy v kratkodobom, strednodobom a dlhodobom horizonte a
definuje priority ¢innosti a smery expanzie.

Tieto odporucania boli formulované na zaklade analyzy najlepSich medzinarodnych postupov
(najma SvajcCiarskeho systému muzejnych pasov a inych rozvinutych systémov muzejnych pasov
v Eurépe), identifikovanych potrieb a prekazok v karpatskom regiéne (vyplyvajucich z auditu
muzea) a realistického posudenia zdrojov a implementacnych kapacit projektu. Klu¢ovym
principom je postupnost — budovanie uspechu na pevnych zakladoch, testovanie rieSeni pred
Uplnou implementaciou a flexibilita pri prispdsobovani stratégie na zaklade spatnej vazby z
realneho sveta .

Tato kapitola sluzi ako plan pre vyvoj Carpathia Museum Pass, ktory nacrtava nielen ,,kam
smerujeme*, ale aj ,ako sa tam dostaneme* a ,,¢o urobit ako prvé a ¢o mdze pockat®. Sluzi ako
dokument pre interné timy riadenia projektu aj pre externé zainteresované strany — muzea,
partnerov a financujucich subjektov — ktory im umozniuje pochopit dlhodobu viziu a ich ulohu pri
jej dosahovani.
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7.1. Prioritné oblasti rozvoja

Vypracovanie Carpathia Museum Pass si vyZaduje systematicky pristup, ktory vyvazuje
dlhodobé ambicie s realistickym posudenim kratkodobych prilezitosti. Nasledujuci plan
identifikuje klucové priority v troch ¢asovych horizontoch.

7.1.1 Kratkodobé priority (1. rok)

Prvy rok prevadzky Carpathia Museum Pass je kluCovy pre vybudovanie zakladov projektu,
testovanie predpokladov a preukazanie prvych uspechov ( rychle vitazstva ), ktoré presvedcia
skeptickych zainteresovanych stran a prilakaju novych partnerov a pouzivatelov.

Priorita 1: Spustenie zakladnej prevadzkovej infrastruktury

Optimalny variant:

muzejny pas Carpathia, registracia, zriadenie Statutarnych organov

Nabor klu¢ovych zamestnancov (prezident, koordinator, marketingovy Specialista, IT
Specialista)

Implementacia zakladného IT systému: platforma online predaja, systém overovania
pasov v muzeach (aplikacie/QR skenery), databaza pouzivatelov v sulade s GDPR
Podpisanie partnerskych dohdéd s mizeami (minimalne 15 - 20 muzei na zadiatok)

Propagac¢ny a integracny variant:

Formalne schvalenie projektu organmi Karpatského euroregionu, zriadenie projektove;j
kancelarie

Nabor kancelarskych zamestnancov (koordinator, Specialista na komunikaciu)
Priprava tlaceného pasu (graficky navrh, tla¢ prvého vydania)

Spustenie zdkladnej webovej stranky

Formalne zapojenie muzei do siete (podpisanie listu 0 zamere/dohody o spolupraci s
najmenej 20 muzeami)

Priorita 2: Budovanie povedomia o znacke a poc¢iato¢né marketingové aktivity

Tvorba komplexnej webovej stranky (dizajn, vyvoj, obsah v PL/SK/EN)

Spustenie profilov na socialnych sietach (Facebook, Instagram, potencialne TikTok pre
mladSiu skupinu)

Uvodna kampari : tladova konferencia oznamujica projekt, élanky v miestnych médiach,
prvé organické prispevky na socialnych sietach predstavujuce koncept a muzea

Vyroba zékladnych propagacnych materialov (priecinky, plagaty, letaky) a ich distriblcia
v turistickych informaénych centrach, hoteloch a muizeach

Nadviazanie prvych partnerstiev s hotelmi a cestovnymi kancelariami (pilotny projekt)

Priorita 3: Prvy predaj/distribucia a spatna vazba
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Optimalny variant:

Makkeé otvaranie ( makké spustenie ) pre testovaciu skupinu pouzivatelov (napr. 100 —
200 (udi - zamestnanci muzei, miestni influenceri, novinari) — bezplatné pasy vymenou
za podrobnu spatnu vazbu

Oficidlne verejné uvedenie na trh po 2-3 mesiacoch makkého testovania spustenie a
zavedenie oprav

Ciel predaja v 1. roku: 1 500 - 2 500 pasov (konzervativne, realistické pre prvy rok)
Systematicky zber spatnej vazby (prieskumy po nakupe, prieskumy pri prvej navsteve,
monitorovanie online nazorov)

Rychle iteracie a opravy ( chyba oprava v aplikacii/webovej stranke, Upravy komunikacie
na zaklade spatnej vazby)

Propagacny a integracny variant:

Distribucia prvého vydania propagacnych pasov (5 000 - 10 000 kopii) prostrednictvom
turistickych informacnych centier, hotelov a muzei

Monitorovanie pouzivania (Zziadost o dobrovolné podavanie sprav mizeami o pocte os6b
S pasmi)

Organizacia prvého velkého podujatia propagujuceho siet —,, Dni otvorenych dveri pre
muzejny pas Carpathia“

Zber spatnej vazby od muzei, partnerov a pouzivatelov propagacnych pasov

Priorita 4: Budovanie vztahov s miizeami a ich podpora

Organizacia uvodného stretnutia stretnutie vSetkych partnerskych muzei — integracia,
vysvetlenie principov spoluprace, Skolenie

Pravidelné (mesacné alebo Stvrtrocné) stretnutia Programovej rady/Pracovnej skupiny —
vymena skusenosti, rieSenie problémov

Skolenie pre zamestnancov muzei: obsluha systému overovania pasov, zakaznicky servis
pre drzitelov, pouzivanie socialnych médii na propagaciu

Technicka podpora pre muzea ( pomoc stoél, pokyny, najcastejSie otazky)

Prvé spoloCné iniciativy (napr. putovna vystava prezentovana vo viacerych muzeach,
spolo¢ny tematicky den)

Priorita 5: Zabezpecenie financovania na nasledujtice roky

Ziadost o granty EU na 2 — 3 roky ( Interreg , Kreativna Eurdpa atd.) — priprava si vyzaduje
¢as, je lepSie zacat v 1. roku

Nadvazovanie vztahov s potencialnymi firemnymi sponzormi

V optimalnom scenari: vytvorenie obchodného modelu veduceho k samofinancovaniu a
monitorovanie, ¢i sa dosahuje finan¢ny realizmus

7.1.2 Strednodobé priority (2. - 3. rok)

Po UspeSnom spusteniv 1. roku sa 2. az 3. rok zameriava na Skalovanie projektu, optimalizaciu
prevadzky a zavadzanie produktovych a marketingovych inovacii.
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Priorita 1: ZvysSit predaj a penetraciu na trhu
Optimalny variant:

e Ciel: 5000-10000 predanych pasov ro¢ne do konca 3. roka

e Zintenzivnenie marketingovych aktivit: vacsie platené kampane (Google Ads, Facebook
Ads ), spolupraca s influencermi, sponzorované ¢lanky v médiach

e RozSirenie distribu¢nych kanalov: viac hotelov, cestovnych kancelarii, offline predajnych
miest

¢ Vernostné a udrziavacie programy: podpora obnovy pasu kampane ), bonusy pre
vracajucich sa pouzivatelov

e Firemné baliCky: aktivny predaj firmam ako zamestnanecké benefity alebo darcCeky pre
klientov

Propagacny a integracny variant:

e Distribucia dalSich vydani propagacnych pasov (s moznymi aktualizaciami obsahu -
nové muzea, nové trasy)

e Testovanie prvkov komercializacie: predaj prémiovych pasov ( vysokokvalitna tlacena
verzia s dodato¢nym obsahom), merchandising (sprievodcovia, mapy, gadgety), platené
podujatia

e Ak budu pilotné vysledky pozitivne — zvazit transformaciu na optimalny variant (zalozenie
Nadacie, zavedenie predaja pasov ako cestovnych listkov).

Priorita 2: Rozvoj ponuky produktov

¢ Rozsirenie siete muzei : pridanie dalSich muzei do projektu (ciel: 30 — 35 muzei do
konca 3. roka), najma tych v atraktivnych turistickych lokalitach alebo s jedine¢nymi
zbierkami

¢ Nové varianty pasov : zavedenie kratkodobého pasu (vikendovy listok, 3-dnovy) pre
turistov, testovanie seniorskych a Studentskych pasov, ak neboli ponukané od zaciatku

¢ Tematické sprievodcovia : publikovanie (tlacenych a digitalnych) prvych tematickych
sprievodcov (napr. ,,Chodnik drevenej architektury®, ,,Karpaty pocas svetovych vojen®) —
komeréné produkty a propagacné nastroje

e Opakujuce sa podujatia : zavedenie tradicie pravidelnych podujati (kazdoroény
festival Carpathia Museum Pass , fotografické sutaze pouzivatelov, program
ambasadorov znacky)

Priorita 3: Prevadzkova a technologicka optimalizacia

e Automatizacia procesov : vyuctovanie s mizeami, zasielanie newsletterov, reporting —
maximalna automatizacia znizujuca administrativnu zataz
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e Vylepsenie UX webovej stranky a aplikacie : na zaklade spatnej vazby a analytickych
Udajov ( teplotné mapy, testy pouzitelnosti) — neustale drobné vylepSenia veduce k
vySSim konverziam

e Integracie : spojenie CRM, predajnych a analytickych systémov do suvislého
ekosystému (jeden zdroj pravdivych udajov o pouzivateloch)

e SEO a obsahovy marketing : systematicka praca na pozicii vo vyhladavac¢och (Google —
kluCovy zdroj navstevnosti pre turistov planujucich vylety), publikovanie hodnotného
obsahu (blog, vided, infografika) prezentovanie Carpathia Museum Pass ako experta na
karpatsku kultdru

Priorita 4: Budovanie komunity a angazZovanosti

¢ Vernostny program : zavedenie bodového/Uroviiového systému pre najaktivnejSich
pouzivatelov ( bronzové /strieborné/zlaté ¢lenstvo ) s exkluzivnymi vyhodami

¢ Vygenerované pouzivatelom obsah kampane : povzbudzovanie pouzivatelov k
zdielaniu fotografii a pribehov z navStev muzei (#MyCarpathiaStory, sutaze s cenami)

¢ Online férum/komunita : vytvorenie priestoru (skupina na Facebooku, Specialna sekcia
na webovej stranke), kde si pouzivatelia moézu vymienat skusenosti, odporidc¢ania a
organizovat spolocné vylety

o Offline stretnutia pre pouzivatelov : networkingové podujatia, skupinové vylety len pre
drzitelov pasov — budovanie pocitu spolupatri¢nosti k exkluzivnej komunite

Priorita 5: Medzinarodna viditelnost

o Ugast na medzinarodnych veltrhoch cestovného ruchu (ITB Berlin, WTM Londyn, ITTFA
Bratislava ) ako vystavovatel — prezentacia projektu medzinarodnému publiku

e Publikacie v medzinarodnych priemyselnych médiach ( Skift , Travel Weekly ) — pripadova
Studia skumajte Carpathia Museum Pass ako inovaciu v kultirnom cestovnom ruchu

¢ Nadvazovanie vztahov s inymi systémami muzejnych pasov v Eurépe —vymena
skusenosti, mozné buduce partnerstva (napr. vzajomné zlavy pre drzitelov réznych
pasov)

e ZvaZenie jazykovych verzii aplikacie/webovej stranky v inych jazykoch ako PL/SK/EN
(nem¢ina? —velky turisticky trh v Tatrach)

7.1.3 Dlhodobé priority (3. - 5. rok a neskér)

Dlhodoba perspektiva sa zameriava na dosiahnutie samofinancovania (v optimalnom scenari),
organizacnej zrelosti a geografickej a produktovej expanzie.

Priorita 1: Dosiahnutie finanénej udrzatelnosti
Optimalny variant:

e Ciel: Prevadzkové prijmy (z predaja pasov, ¢lenskych poplatkov do muzei a dalSich
produktov) pokryvaju prevadzkové naklady nadacie, ¢im sa eliminuje zavislost od
grantov na prebiehajlcu prevadzku.

e Dotacie a granty pouzivané vylu¢ne na rozvojové projekty (rozSirovanie, inovacie,
vyskum)
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e Diverzifikacia prijmov: merchandising tvori 10 — 15 % prijmov, firemné bali¢ky 10 - 20 %,
sponzorstvo 10-15 %
¢ Rast pouzivatelskej zakladne na 20 000 — 30 000 aktivnych pasov roCne

Propagacny a integracny variant:

¢ Ak model zostane propagacny a integracny: postupna komercializacia prvkov ponuky
(platené podujatia, merchandising , publikacie) generujucich prijmy pokryvajice aspon
cast nakladov projektovej kancelarie

¢ Vyvoj smerom k optimalnemu variantu, ak vysledky preukaZzu zrelost trhu a pripravenost
partnera

Priorita 2: Geograficka expanzia

e Rozsirenie o nové karpatskeé regiony : zahrnutie muzei z inych oblasti polskych a
slovenskych Karpat

¢ Potencialne cezhrani¢né rozsirenie do susednych krajin : Ukrajina (Zapadné Karpaty —
ambicidzny ciel, vyZzaduje si stabilizaciu situacie), Rumunsko ( Maramures§ ), Madarsko
(severné oblasti) — vytvorenie ,, karpatskej “ ,,Museum Pass“ ako produkt celych Karpat,
nielen polsko-slovenskej hranice

Priorita 3: RozSirenie na dalSie kultlirne inStitlucie

e Zaclenenie umeleckych galérii, divadiel, koncertnych sal a artovych kin do siete —
Carpathia Cultural Pass, nielen Museum Pass

e Zaradenie lokalit UNESCO (mnohé v regidone — drevené kostoly, Vlkolinec atd.), ak ich
spravuju subjekty opravnené na zaradenie

e Zapojenie kniznic a archivov ponukajucich kultirne programy, workshopy a vystavy

¢ Hodnota: rozSirenie cielovej skupiny ({ludia so zaujmom o kulturu vo vS8eobecnosti, nielen
0 muzea), vacsia rozmanitost ponuky, silnejSie pozicionovanie ako komplexného
kultdrne produkt

Priorita 5: Inovacia technologicky a vyvoj produktov

¢ Personalizacia s vyuzitim umelej inteligencie : aplikacia, ktora vyuziva umelu
inteligenciu na odporucanie muzei a tras na zaklade preferencii pouzivatela, historie
navstev a polohy

e socialna platforma : nielen konzumacia obsahu, ale aj jeho tvorba — pouzivatelia piSu
vlastné recenzie, sprievodcov, vytvaraju a zdielaju svoje trasy, aplikacia sa stava
socialnou sietou pre milovnikov karpatskej kultury

Priorita 6: Socialny vplyv a udrzatelhost

e Vzdelavacie programy pre Skoly : Pass do muzea Carpathia ako regionalny vzdelavaci
nastroj — bezplatné alebo lacné pasy pre Skolské triedy, u¢ebné materialy pre ucitelov,
workshopy
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Dobrovolnictvo a zapojenie miestnej komunity : programy zap4ajajlice obyvatelov do
starostlivosti o dedi¢stvo, dokumentovanie Ustnej histérie, podpora muzei
(dobrovolnictvo ako sprievodca)

Udrzatelny rozvoj : podpora zodpovedného cestovného ruchu (komunikacia
podporujuca vyuZzivanie verejnej dopravy, predlZzovanie pobytov — menej cestovania, viac
c¢asu vregione), kompenzacia uhlikovej stopy projektu

Socidlne siete dopad meranie : nielen meranie obchodnych KPI, ale aj socialnych -
kolko ludi z vylucenych skupin ziskalo pristup ku kulture, ako projekt ovplyvnil miestnu
ekonomiku, aké pracovné miesta vytvoril

7.2. Odporucania pre muzea a spravcovské subjekty

Uspech projektu Carpathia Museum Pass nezavisi len od konania centralneho manazmentu
(Nadacia/Projektova kancelaria), ale rovnako aj od zavazku a ochoty rozvijat sa samotnych
partnerskych muzei a ich riadiacich subjektov. Nasledujuce odporucania identifikuju klucové
oblasti, v ktorych muzea mézu a mali by investovat, aby maximalizovali vyhody ucasti na
projekte.

7.2.1 Odporucania pre muzea

A. ZvySovanie Standardov sluzieb pre navstevnikov

Skolenie zamestnancov : pravidelné (roéné alebo polroéné) Skolenie v oblasti sluzieb
zakaznikom , komunikacie s hostami z réznych kultur a jazykov a obsluhy (udi so
zdravotnym postihnutim. Zamestnanci su tvarou muzea - zdvorily, kompetentny a
ochotny personal dokaze premenit priemernd navstevu na nezabudnutelny zazitok.
Privetivost a dostupnost : oznacenie vo viacerych jazykoch (minimalne
polstina/slovencina/angli¢tina), pristupnost pre pouzivatelov invalidnych vozikov (ak to
historicka budova stazuje — aspon Ciastocna pristupnost alebo virtualne prehliadky
nepristupnych priestorov), toalety, sedenie, dostupnost vody.

Standardy &istoty a udrzby : dobre udrziavané expozicie, &isté a dostatoéne osvetlené
priestory a aktualne oznacenie. Zanedbané muzeum, aj ked' ma cennu zbierku,
navstevnikov odradi.

B. Rozvoj ponuky programov

Docasné vystavy : okrem stalej zbierky aj pravidelné (2 — 4-krat roéne) docasné vystavy —
nové témy, predmety zo skladu, hostovské vystavy. Motivuju k opakovanym navstevam
(,Bol som tu minuly rok, ale teraz je tu nova vystava“).

Podujatia a workshopy : pravidelné (mesacné alebo Stvrtrocné) workshopy pre deti a
dospelych (tradicné remesla, kulinarske a umelecké workshopy), stretnutia s
odbornikmi, koncerty a historické rekonstrukcie. Transformuju mizeum z miesta, ,kam
sa pozerate“, na miesto, ,,kde zazivate a zUCastnujete sa“.

Vzdelavacie programy : Specializované programy pre Skoly (prispésobené u¢ebnym
osnovam réznych urovni), materialy pre ucitelov, vzdelavacie prirucky pre deti.
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C. Digitalizacia a online pritomnost

¢ Profesionalna webova stranka : aktualna, esteticky prijemnad, responzivna (vhodna pre
mobilné zariadenia) a dostupna vo viacerych jazykoch. Zakladné informacie (otvaracie
hodiny, ceny, poloha) su lahko dostupné a fotografie prezentuju atraktivitu muzea.

¢ Pritomnost na socialnych sietach : aktivne profily na Facebooku a Instagrame,
pravidelné prispevky (aspon 2 — 3 tyzdenne) — nielen organizacné informacie, ale aj
pribehy z mulzea, zaujimaveé fakty o zbierkach, zakulisie a putavy obsah . Socialne siete
su v sucasnosti primarnym zdrojom informacii pre mladsie publikum.

o Digitalizacia zbierok : Digitalizacia zbierok a ich spristupnenie online (v nejakej
forme - dokonca aj vjednoduchych fotogalériach) zvysuje dostupnost pre
vyskumnikov, pedagoégov a tych, ktori ich nem6zu fyzicky navstivit. Dlhodobejsie
360-stupniové virtualne prehliadky a prehladavatelné online databéazy zbierok .

¢ Integracia s platformou Carpathia Museum Pass : zabezpecenie toho, aby bol profil
muzea v aplikacii/na webovej stranke CMP Uplny, aktualny a atraktivny — vysokokvalitné
fotografie, inSpirativne popisy a aktualne informacie o podujatiach.

D. Spolupraca a vytvaranie sieti

e Aktivna ucast v sieti : pravidelna ucast na zasadnutiach programovej rady/pracovnej
skupiny, zdielanie skusenosti, ndapadov a obav. Sila siete spoc&iva v spolupraci.

e Spolocné projekty : iniciovanie alebo ucast na spolo¢nych projektoch s inymi muzeami
— putovné vystavy, spolocny vyskum, vzdeldvacie programy. Zdielanie skusenosti a
zdrojov posilfiuje vSetkych.

¢ Propagaciav sieti: aktivnha propagacia Carpathia Museum Pass vo vaSom muzeu
(materialy pri vstupe, informacie na webovej stranke, socidlne siete), propagacia dalSich
partnerskych muzei (nie su to konkurenti, ale doplnkové prvky ponuky — ,,Ak sa vam u nas
pacilo, navstivte aj muzeum X v susednom meste!“).

E. Otvorenost voci inovaciam a spatnej vazbe

o Testovanie novych rieSeni : ochota experimentovat (nové formy prehliadok pamiatok —
questy, terénne hry; technolégie — QR kédy s dodatoc¢nymi informaciami, AR aplikacie;
nezvycajné udalosti — no¢né prehliadky, vecere v muzeu).

e Pocuvanie pouzivatelov : zhromazdovanie a analyza spatnej vazby od navstevnikov
(kniha navstev, prieskumy, online recenzie) a reagovanie na konstruktivnu kritiku.
Pouzivatelia maju ¢asto cenné navrhy, ktoré si interny tim nemusi vS§imnut.

¢ Neustale zlepSovanie : vnimanie muzea nie ako statické institlcie, ale ako Zivého
organizmu, ktory sa méze a mal by sa vyvijat.

7.2.2 Odporucania pre spravcovské subjekty

Subjekty riadenia muzei (miestne samospravy, zdruZenia, nadacie) zohravaju klti¢ovu dlohu pri
poskytovani zdrojov a strategickej podpory partnerskym muzeam.

A. Zabezpecenie stabilného financovania
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e Viacroéné rozpocty : namiesto roénych dotéacii nachylnych na politické vykyvy —
viacrocné (3 - 5-ro¢né) rozpocCty pre muzea, ktoré zabezpecuju stabilitu a moznost
dlhodobého planovania.

¢ Investicie do infrastruktury : systematické financovanie modernizacie budov muzei
(tepelna modernizacia, pristupnost pre osoby so zdravotnym postihnutim, pozZiarna
bezpectnost, poplasné systémy), nakup vybavenia (vitriny, osvetlenie, klimatizacné
systémy na ochranu zbierok).

e Podporarozvoja ponuky : financovanie docasnych vystav, vzdelavacich programov,
podujati — uvedomenie si, Zze mizeum nie je len o uchovavani zbierok, ale aj o aktivhych
kultdrnych aktivitach.

B. Podpora profesionalizacie manazmentu

o Skolenia pre spravne rady a riaditelov : riadenie kulttrnych instittcii si vyZzaduje
Specifické kompetencie ( fundraising , marketing, projektovy manazment, autorské prava
atd.) — financovanie Ucasti na Skoleniach, konferenciach, postgradualnom Studiu pre
zamestnancov manazmentu muzei.

¢ Odborné poradenstvo a podpora : pristup k pravnikom (vyklady muzejnych predpisov,
autorské prava), uctovnikom (komplexné vysporiadania grantov), IT expertom
(implementacia systému) a marketingovym pracovnikom.

¢ Vyskum a hodnotenie : financovanie alebo spolufinancovanie hodnotiacich Studii
(ucast, spokojnost navstevnikov, socialny vplyv ) poskytujucich udaje pre riadenie
zaloZené na udajoch.

C. Administrativne a pravne zariadenia

e Zjednodusené postupy udelovania grantov : pre malé muzea, ¢asto s minimalnym
poctom zamestnancov, su zlozité postupy pri ziadosti o grant a jeho vyuctovani
prekazkou. K dispozicii su zjednoduSené formulare, jasné pokyny a pomoc s pripravou
Ziadosti.

¢ Flexibilita v riadeni dotacii : moZnost prevadzat finanéné prostriedky medzi
rozpocCtovymi kategériami (v rémci primeranych limitov) bez potreby individualneho
suhlasu - dovera vo vedenie muzea pri zachovani celkovej kontroly nad vhodnostou
vydavkov.

e Podpora pri vlastnictve a sprave nehnutelnosti : mnohé muzea p6sobia v historickych
budovach vo vlastnictve miestnych samosprav alebo Statu — jasné zmluvy, dlhodobé
zaruky, financovanie renovacie historickych budov.

D. Integracia muzei do stratégii regionalneho rozvoja

¢ Muzea ako sucast stratégii cestovného ruchu : zahrnutie muzei do stratégii rozvoja
regionalneho cestovného ruchu, ich uznanie ako turistickych atrakcii rovnocennych s
prirodnymi alebo rekreaénymi.
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e Koordinacia propagacie : mlzed propagované spolu s dalSimi atrakciami regiénu v
kampaniach miestnej samospravy, prezentované v oficialnych propagacnych
materialoch (brozury, portaly visit-region.com atd.).

¢ Investicie do infrastruktury suvisiacej s mizeami : pristupové cesty (cesty,
parkoviska), dopravné znacenie smerujuce k muzeam, integracia s verejnou dopravou.

E. Budovanie miestnej identity a hrdosti

e Regionalne vzdelavanie v Skolach : zac¢lefiovanie poznatkov o miestnom dedi¢stve do
regionalnych vzdelavacich programov v Skolach, organizovanie vyletov tried do muzei.

o Podujatia pre obyvatelov : organizovanie alebo spoluorganizovanie (s mizeami)
podujati pre miestnu komunitu — dni otvorenych dveri, rodinné festivaly, sutaze —
budovanie pocitu, Ze mizeum je ,,nase mlzeum®, sucast miestnej identity.

o Komunikacia uspechov : verejné oslavovanie uspechov muzei (ocenenia, zaujimavé
vystavy, zvySena navstevnost) — budovanie miestnej hrdosti a spolo¢enskej podpory pre
investovanie do kultury.

7.3. Prilezitosti na vyvoj produktov

Carpathia Museum Pass uz vo svojej zakladnej podobe cennym produktom, ma znacny
rozvojovy potencial vo viacerych smeroch, ¢o by mohlo z dlhodobého hladiska vyrazne zvysSit
jeho hodnotu pre pouzivatelov a dosah na trhu.

7.3.1 Geograficka expanzia (nové muzea)
A. Postupné rozsirovanie siete v si¢asnom regidone

Prvym krokom rozSirenia je zahrnutie dalSich muzei z oblasti, ktoru projekt uz pokryva (polsko-
slovenska hranica), ktoré z réznych dévodov neboli zahrnuté v prvej faze:

e Muzed, ktoré spociatku nemali zadujem alebo nespliiali kritéria, ale po tom, &o videli
Uspech projektu, sa chcu zapojit

e Sukromné alebo menSie muzea, ktoré mali spociatku obavy z administrativnej zataze
¢ Novovzniknuté muzea alebo muzea po modernizacii, ktoré by zlepsili kvalitu ponuky

Ciel: pokryt celu oblast hustou sietou tak, aby turista cestujici regionom minal kazdé niekolko
desiatok kilometrov iné partnerské muzeum.

B. Expanzia do novych oblasti polskych a slovenskych Karpat
RozSirenie projektu o:

o Sliezske a Zywiecké Beskydy (PL): muzea v Zywici, Cieszyne, Wisle - blizkost velkych
aglomeracii (Sliezsko) = velky trh vikendovych turistov

¢ Vychodné Slovensko (SK): KoSice a okolie, mizea v regione Zemplin — rozSirenie na
vychod
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e Stredné a zapadné Slovensko (SK): Banska Bystrica , Martin, Tren¢in — mizea
narodného vyznamu, ktoré by zvysili prestiz projektu

do muzea Carpathia uz nie je len Specializovanym produktom pre jeden subregion, ale stava sa
produktom pre celé Zapadné Karpaty — vyrazne vacsi potencialny trh, atraktivny pre turistov
planujucich dlhsie pobyty v Karpatoch.

Vyzvy: naklady na koordinaciu vacSej siete, regionalne rozdiely (napr. Sliezsko ma inu kultdrnu
Specifickost ako Podhalie), potreba vacsich marketingovych zdrojov.

C. Cezhraniéné rozsirenie do susednych krajin
Dlhodoba vizia: Karpaty Pass do muzei (nielen do Carpathie) vratane muzei v:

o Ukrajinské Zapadné Karpaty (Lvov, lvano-Frankivsk , Uzhorod ) — vyZaduju si stabilizaciu
bezpectnostnej situacie

¢ Rumunské Karpaty ( Maramure$ , Bukovina) — kultdrne blizky regién s mnohymi
spolo¢nymi prvkami dedi¢stva

¢ Severné madarskeé regiony (hraniciace so Slovenskom)

Hodnota: jedinecny kultdrny produkt v eurépskom meradle, pokryvajuci celé pohorie,
prekracujuci hranice mnohych krajin — potencialny zaujem medzinarodnych médii, turistov z
celej Eurdpy a sveta.

Vyzvy: obrovska organizacna zloZitost (odliSné pravne, menové a jazykové systémy), potreba
podpory zo strany medzinarodnych Struktir (mozno Rada Eurépy, UNESCO?) a zna¢né naklady.
Realisticka implementacia je mozna az po dosiahnuti plného Uspechu v kiti¢ovom polsko-
slovenskom priestore a zabezpeceni vyznamného medzinarodného financovania.

7.3.2 Nové segmenty ponuky

A. Prémiové a exkluzivne produkty
Pre pouzivatelov ochotnych zaplatit viac za kvalitnejSi/exkluzivnejsi zazitok:

e VIP vstupenka do muzea : vstupenka za vysSiu cenu (napr. 500 — 800 PLN/rok), ktora
ponuka: sukromné prehliadky so sprievodcom vo vybranych muzeach, pristup do
skladovacich priestorov uzavretych pre verejnost, stretnutia s kuratormi a reStauratormi,
Specializovanu sluzbu concierge (pomoc pri planovani navstey, rezervacie), uvitaci
balicek (luxusny sprievodca , prémiové zariadenia)

e Zazitky podla vyberu kuratora : obmedzeny pocet platenych podujati pre maximalne 10
—15 0sb6b —vecera pri svieCkach v muzejnej sale s historickymi pribehmi, no¢na
prehliadka s kuratorom, workshop s konzervatorom, ktory ukazuje ,, kuchynu“ muzea.

B. Balicky pre rozSirent rodinu
Specialne baliky pre rodiny, ktoré ponukaju nielen vstup do muzei, ale aj komplexny zazitok:

e Rodinny dobrodruzny bali¢ek : rodinny pas + uloha kniha pre deti (v kazdom muzeu
kniha s hadankami a ulohami - po vyrieSeni vSetkych ziskate odmenu), + kreativne
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supravy (na domace kutily inSpirované tym, ¢o videli v muzeach), + bezplatna ucast na
vybranych rodinnych workshopoch

Rodinny vzdelavaci pas : pas + pristup k online vzdeldvacej platforme (filmy, kvizy,
domace ulohy) pre deti + konzultacie s muzejnym pedagdégom (na dialku —rodicia sa
mo&zu opytat, ako Co najlepSie vyuZzit navstevy na vzdelavanie svojich deti)

C. Firemné a motivac¢né balicky

RozSirenie ponuky B2B:

Zamestnanec Vyhody Baliky : pasy predavané spoloc¢nostiam ako zamestnanecky
benefit (objem ceny, hromadna fakturacia, branding s logom spolo¢nosti v pripade
velkej objednavky)

Firemny teambuilding : Specialne programy pre firemné timy — timova vyzva v mazeu
(mestska hra spajajuca viacero muzei, timova sutaz), integracné workshopy (napr .
spolo¢na tvorba umeleckého diela inSpirovaného tradi¢nymi remeslami), networkingova
vecera v muzeu s kultirnym prvkom

Darceky pre klientov : elegantné darcekové balicky (cestovny pas + sprievodca +
drobnosti v luxusnom baleni) idealne ako darceky pre VIP klientov spolo¢nosti

7.3.3 Integracia s inymi produktmi cestovného ruchu

Karta A. Carpathia All -Inclusive

Vyvoj muzejného pasu do komplexného turistického produktu:

Doprava v cene : bezplatna alebo zlavnenad verejna doprava v regione (autobusy,
regionalne vlaky), zlavy na prenajom aut/bicyklov

Zahrnutie prirodnych atrakeii : vstupy do narodnych parkov, lanovky, prehliadky so
sprievodcom

Zahrnutie gastronomie : poukazky alebo zlavy vo vybranych regionalnych restauraciach
(tie, ktoré podavaju autentickl miestnu kuchynu)

Ubytovanie v cene : zlavy v partnerskych hoteloch alebo poukazky

Obchodny model: vysSia cena karty (napr. 500 — 800 PLN tyzdenne, 1 000 -1 500 PLN mesacne),
ale komplexné — pouzivatel ma ,,0 vSetko postarané®. Vyzaduje si to komplexnu spolupracu s
viacerymi partnermi a pokrocily fakturacny systém (kto kolko dostane z prijmov), ale potencial je
obrovsky — stava sa nevyhnutnym produktom pre kazdého turistu v regiéne.

B. Spolupraca s velkymi turistickymi platformami

Integracia s Booking.com / Airbnb : pas ponukany ako doplnok pri rezervacii
ubytovania v regione (,,Pridajte si k rezervacii vstupenku do muzea Carpathia len za 100
PLN!“ —viditelnost pre miliény pouzivatelov tychto platforiem)

Partnerstvo so spolo¢nostou Get Your Guide / Viator : Pass do muzea Carpathia sa na
tychto platformach predava ako ,, aktivita “ - pristup pre pouzivatelov, ktori planuju
navstevu atrakcii v regione.
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e Spolupraca s leteckymi spoloénostami/PKP : cestovny pas ponukany ako sucast
vernostnych programov dopravcov (zbieranie mil/bodov), predaj vo vlakoch smerujucich
do/cez region

C. Balicky na podujatia a festivaly

¢ Kombinacia vstupenky na festival + mizeum : spolupraca s organizatormi festivalov v
regione (hudba, film, kulinarstvo) — kombinécia Vstupenka : Vstup na festival + vstupenka
do muzea Carpathia za propagacnu cenu. Festivaly lakaju turistov — prirodzena
prilezitost ponuknut vstupenku do muzea Carpathia.

e Zalozené na udalostiach Preukazy : Specialne vydania pasu sUvisiace s vyznamnymi
podujatiami v regione (napr. Majstrovstva sveta v lyzovani v Tatrach — ,,Preukaz na zimné
Sporty a kulturu “ - vstup na sutaze + do muzei; vyznamnymi ndbozenskymi podujatiami
-, Preukaz na put a dedi¢stvo “)

Zhrnutie kapitoly

Strategické odporucania uvedené v tejto kapitole naértavaju ambiciéznu, no realisticku cestu
rozvoja Carpathia Museum Pass od jeho pociatocnej pilotnej fazy az po zrely, samofinancujulci
sa a rozpoznatelny produkt kulturneho cestovného ruchu s nadregionalnym a potencialne
medzinarodnym dosahom.

Kli¢om k uspechu je systematika, trpezlivost a zameranie sa na data. pristup — kazdému kroku
vyvoja by malo predchédzat testovanie, zhromazdovanie spatnej vazby a dékladné
vyhodnotenie. Nie vSetky opisané moznosti je potrebné (alebo by mali byt) implementované -
stratégia by mala byt prisp6sobena skutoénym moznostiam, potrebam trhu a zdrojom projektu.

Autentickost a poslanie demokratizacie pristupu ku kulturnemu dedi¢stvu Karpat zostavaju
zékladnymi hodnotami. VSetky rozvojové rozhodnutia by mali byt overené z hladiska suladu s
tymito zakladnymi hodnotami. Rast pre seba, komercializacia na ukor spoloc¢enského poslania a
oslabovanie identity znacky — to su hrozby, ktorym sa treba vedome vyhybat.

Muzejny preukaz Carpathia ma potencial stat sa nielen obchodnym a marketingovym
Uspechom, ale predovSetkym vyznamnym spoloc¢enskym a kultirnym projektom, ktory bude
mat skutoény vplyv na zachovanie a propagaciu kultirneho dedi¢stva karpatského regionu,
posilni miestne identity a inSpiruje budulce generacie k zaujmu o histdriu a kulturu svojich
komunit. Toto je skutoéné meradlo Uspechu, o ktory sa treba usilovat.
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