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1. Szczegobtowy stowny opis problemu

W projekcie bedzie rozwigzywany problem menedzerski zwigzany z niska
skutecznoscig kampanii marketingowych w firmie Limango. Problem ten wystepuje w
podsystemie marketingu i dotyczy nieefektywnego wykorzystania budzetu
marketingowego oraz braku spéjnosci w komunikacji marketingowe;.

[Problem niskiej skutecznosci kampanii marketingowych wynika z nieoptymalnego

stanowiskach specjalistow ds. marketingu, menedzeréw marketingu oraz analitykéw
marketingowych, a takze w procesach zwigzanych z planowaniem kampanii, ich
realizacjg oraz analizg wynikow.

Szczego6towa lokalizacja problemu obejmuije:

+ stanowiska specjalistow ds. marketingu, menedzeréw marketingu, analitykow
marketingowych

« procesy takie jak planowanie kampanii marketingowych, realizacja kampanii,
analiza wynikéw kampanii

» dokumenty takie jak plany kampanii, raporty z kampanii

Problem niskiej skutecznosci kampanii marketingowych prowadzi do
niewykorzystania petnego potencjatu rynku, marnotrawienia budzetu oraz
niewystarczajgcego wzrostu sprzedazy, co ma bezposredni wplyw na przychody firmy
Limango.

Racjonalizacja problemu - eliminacja problemu mogtaby polega¢ na
zamodelowaniu procesu planowania i realizacji kampanii marketingowych,
przeprowadzeniu ich analizy oraz zaproponowaniu usprawnien. Mozliwe dziatania
naprawcze to optymalizacja alokacji budzetu marketingowego, lepsze segmentowanie
rynku oraz spéjna strategia komunikacji marketingowej.

Wdrozenie takich usprawnien bedzie wymaga¢ odpowiedniego wsparcia
technicznego oraz szkolen dla personelu, aby zapewni¢ efektywne wykorzystanie
nowych narzedzi i strategii w codziennej pracy specjalistéw ds. marketingu,
menedzerdw oraz analitykéw marketingowych w firmie Limango. Dzieki poprawie
skutecznosci kampanii marketingowych oraz spéjnosci komunikacji marketingowej,
firma Limango bedzie mogta osiggna¢ lepsze wyniki sprzedazowe i zwiekszy¢ swoje
przychody.

2. Model biznesowy CANVAS analizowanego problemu

2.1 Uzasadnienie wyboru kategorii modelu

Wybrano model CANVAS, poniewaz jest to narzedzie, ktére umozliwia
kompleksowg analize wszystkich kluczowych elementéw biznesu, w tym réwniez
aspektéw marketingowych. Model CANVAS pozwala na:

«+ identyfikacje kluczowych partneréw poprzez zrozumienie, z kim firma
wspotpracuje, aby realizowaé¢ kampanie marketingowe (np. agencje reklamowe,
firmy badawcze, platformy reklamowe). Analiza tych relacji moze poméc w
lepszym doborze partneréw i efektywniejszej wspotpracy.

« okreslenie kluczowych dziatan poprzez wyszczegélnienie najwazniejszych
dziatan, ktére muszg by¢ wykonane, aby kampanie byly skuteczne (np.
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planowanie, tworzenie tresci, monitorowanie wynikéw). Dzieki temu mozna
skupi¢ sie na usprawnieniu najwazniejszych etapéw procesu.

« zdefiniowanie kluczowych zasob6éw poprzez identyfikacje zasobéw
niezbednych do realizacji skutecznych kampanii (np. budzet, zesp6t
marketingowy, narzedzia analityczne). Pozwala to na lepsze zarzadzanie
zasobami i ich optymalizacje.

+ precyzowanie wartosci oferowanej klientom poprzez analize, jak kampanie
marketingowe przektadajg sie na warto$¢ dla klientéw (np. personalizowane
oferty, spéjna komunikacja marki). Umozliwia to dostosowanie strategii
marketingowej do oczekiwan i potrzeb klientow.

« zrozumienie relacji z klientami poprzez okreslenie, w jaki sposéb firma
komunikuje sie z klientami i buduje z nimi relacje (np. kampanie e-mailowe,
media spotecznosciowe). Dzieki temu mozna poprawi¢ efektywnos$c¢
komunikacji i zwiekszyé zaangazowanie klientéw.

» kanaly dystrybucji poprzez identyfikacje najwazniejszych kanatéw, przez ktére
firma dociera do klientéw (np. strona internetowa, media spotecznosciowe).
Pozwala to na optymalizacje kanatéw dystrybucji i lepsze zarzadzanie nimi.

+ segmenty klientébw poprzez zrozumienie, do jakich segmentéw klientéw firma
kieruje swoje kampanie (np. nowi klienci, powracajacy klienci, klienci VIP).
Umozliwia to lepsze dostosowanie kampanii do réznych grup klientéw.

+ struktura kosztow i przychod6w poprzez analize kosztéw zwigzanych z
kampaniami marketingowymi i zrédet przychodéw. Dzieki temu mozna lepiej
zarzgdzac¢ budzetem marketingowym i zwiekszy¢ zwrot z inwestycji.

Model CANVAS oferuje catosciowy przeglad wszystkich kluczowych elementéw
dziatalnosci firmy, co jest szczegdlnie uzyteczne w identyfikowaniu i rozwigzywaniu
probleméw marketingowych. Obejmuje zaréwno aspekty wewnetrzne (np. zasoby,
kluczowe dziatania) jak i zewnetrzne (np. kanaly dystrybucji, segmenty klientéw).
Kolejnym powodem dlaczego ten model zostat wybrany jest jego elastycznos¢, ze
mozna go tatwo dostosowac do specyficznych potrzeb firmy i rodzaju problemu. Moze
by¢ uzywany zaréwno w duzych korporacjach, jak i matych przedsiebiorstwach. Model
CANVAS jest intuicyjny i tatwy do zrozumienia, co umozliwia jego stosowanie przez
osoby na r6znych poziomach organizacyjnych. Utatwia to wspétprace miedzy dziatami
i angazowanie calego zespotu w procesie analizy i usprawniania kampanii
marketingowych. Uproszczona, jednoczesna wizualizacja wszystkich kluczowych
elementéw biznesu na jednej ptaszczyznie pozwala na szybkie identyfikowanie
problemow i luk np. w strategii marketingowej. Model CANVAS ktadzie takze nacisk na
zrozumienie wartosci oferowanej klientom oraz relacji z nimi. Dzieki temu firma moze
lepiej dostosowac swoje kampanie marketingowe do potrzeb i oczekiwan réznych
segmentow klientéw, co jest kluczowe dla zwiekszenia ich skutecznosci.

2.2 Model CANVAS

Model Canvas dla Limango stanowi spdjng mape strategii biznesowej platformy e-
commerce, uwzgledniajgca istotne elementy otoczenia zaréwno bliskiego, jak i
dalszego. Kluczowe dziatania organizacji skupiajg sie na dostarczaniu wartosci
klientom poprzez szeroki wybor produktéw, atrakcyjne promocje oraz wygodne i
bezpieczne zakupy online. W swojej dziatalnosci Limango angazuje sie w szereg
aktywnosci, obejmujacych zaréwno aspekty handlowe, jak i ustugowe, takie jak
obstuga klienta i logistyka dostaw. Propozycja wartosci Limango opiera sie na
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oferowaniu wysokiej jakosci produktéw w atrakcyjnych cenach oraz zapewnianiu
wyjgtkowego doswiadczenia zakupowego, co stanowi kluczowg warto$¢ dla klientéw
poszukujgcych okazji i wygody zakupéw online. Istotng czes$cig modelu biznesowego
jest takze utrzymanie relacji z klientami poprzez personalizacje oferty, programy
lojalnosciowe oraz aktywno$é w mediach spotecznosciowych, co sprzyja budowaniu
lojalnosci wsrdd klientéw. Segmenty klientéw Limango obejmujg osoby poszukujgce
okazji cenowych oraz unikalnych produktéw w r6znych kategoriach, takich jak moda,
dom i wnetrze, czy tez produkty dla dzieci i rodziny. W ramach dziatalnosci platforma
wykorzystuje kluczowe zasoby, takie jak infrastruktura IT, umiejetnosci marketingowe
oraz partnerstwa z dostawcami, aby dostarczy¢ wartosc¢ klientom. Kanaty dystrybucji
Limango obejmuja platforme internetowg oraz aplikacje mobilne, co pozwala dotrze¢
do szerokiego grona klientéw online. W celu utrzymania stabilnej dziatalnosci
platforma musi réwniez zréwnowazy¢ strukture kosztéw, uwzgledniajgc koszty zakupu
towardéw, koszty operacyjne oraz inwestycje w rozwoj technologiczny i marketingowy.

Waznym wyzwaniem, ktére moze by¢ zwigzane z projektem menedzerskim, jest
efektywne zarzgdzanie asortymentem, dostawami i relacjami z dostawcami oraz
dbato$¢ o pozytywny wizerunek marki w oczach klientéw.

Tabela 1 Model biznesowy Canvas

Z komentarzem [LS2]: Formatka co najmniej A4 patdna
To nie jest standardowy uktad Canvas!

{Propoz'y(;ja Segmenty Kanaty Struktura Relacje z
Warto Sci Klientéw Dystrybucji Kosztéw Kientami|
- Atrakcyjne - Osoby - Platforma - Koszty zakupu - Aktywna )
okazje poszukujgce internetowa towaréw od komumkaqa_\ na
cenowe korzystnych - Aplikacje dostawcow Facebooky [
- Bogaty cenowo okazji mobilne - Koszty I-rllset?s%rr?ar:ifowane
wybor - Klienci - Newslettery operacyjne ofert
produktéw poszukujacy - Kampanie zwigzane z N Be);poérednie
- Wysoka unikalnych reklamowe funkcjonowaniem kampanie
jakosé p,r(.)duktow w platformy reklamowe
produktow réznych - Inwestycje w - Programy

kategoriach rozwoj lojalno$ciowe

- Klienci o technologiczny i

zréznicowanych marketingowy

preferencjach i

potrzebach

zakupowych

-nowi klienci

-klienci VIP

-powracajacy

klienci
Strumienie Kluczowi Kluczowe Kluczowe Dziatania
Przychodoéw Partnerzy Zasoby
- Przychody z - Agencje - Zespot - Planowanie kampanii
sprzedazy reklamowe (np. marketingowy - Tworzenie tre$ci marketingowych
produktow Ogilvy) - Budzet - Realizacja kampanii
- Przychody z - Firmy marketingowy - Monitorowanie i analiza wynikow
reklam i badawcze (np. - Narzedzia y
Sposoréow Nielsen) - analityczne

Platformy (np. Google

reklamowe Analytics,

(Google Ads) Tableau)
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2.3 Analiza stowna modelu CANVAS

Kluczowi partnerzy

Agencje reklamowe (np. Ogilvy), firmy badawcze (np. Nielsen), i platformy
reklamowe (Google Ads) sg niezbednymi partnerami w realizacji kampanii
marketingowych. Wspétpraca z tymi partnerami umozliwia dostep do specjalistycznej
wiedzy, narzedzi i kanatéw dystrybucji. Firma Limango wspétpracuje z agencjg
reklamowg Ogilvy w celu stworzenia kampanii promujgcej nowg kolekcje odziezy.
Dodatkowo, korzysta z raportéow Nielsena, aby lepiej zrozumie¢ preferencje rynku.
Menedzerowie powinni oceni¢ efektywnos$¢ wspotpracy z obecnymi partnerami i
rozwazyé nawigzanie nowych partnerstw, ktére moga oferowac lepsze wsparcie i
narzedzia. Ulepszanie relacji z kluczowymi partnerami i wyb6r tych najbardziej
efektywnych moze prowadzi¢ do bardziej skutecznych kampanii marketingowych oraz
optymalizacji kosztéw.

Kluczowe dziatania

Procesy obejmujgce planowanie kampanii, tworzenie tresci marketingowych (np.
grafiki, wideo), realizacje kampanii oraz monitorowanie i analize wynikéw (np. Google
Analytics, Tableau) sg kluczowe dla sukcesu marketingowego. Limango przeprowadza
doktadng analize rynku przed rozpoczeciem kampanii, tworzy atrakcyjne wizualnie
tresci i monitoruje wyniki kampanii za pomoca Google Analytics. Nalezy identyfikowac,
ktore etapy proceséw marketingowych sg najbardziej problematyczne i skupi¢ sie na
ich usprawnieniu. Poprawa kluczowych dziatan, takich jak tworzenie tresci i
monitorowanie wynikéw, moze znaczaco zwiekszy¢ efektywnos¢ kampanii
marketingowych.

Kluczowe zasoby:

Zespo6t marketingowy, budzet marketingowy oraz narzedzia analityczne (np.
Google Analytics, Tableau) sg niezbedne do realizacji skutecznych kampanii
marketingowych. Limango powinno zainwestowac¢ w szkolenia dla zespotu
marketingowego oraz w nowoczesne narzedzia analityczne, aby lepiej monitorowac i
analizowac¢ wyniki kampanii. Menedzerowie powinni oceni¢, czy obecne zasoby sg
wystarczajgce i efektywnie wykorzystywane. Efektywne zarzgdzanie zasobami i ich
optymalizacja mogg prowadzi¢ do lepszego wykorzystania budzetu marketingowego i
zwiekszenia zwrotu z inwestyciji.

Warto$¢ oferowana klientom

Kampanie marketingowe powinny dostarcza¢ wartos¢ klientom poprzez
personalizowane oferty, angazujgce tresci oraz spéjng komunikacje marki. Limango
personalizuje swoje kampanie e-mailowe, oferujgc klientom rekomendacje produktow
na podstawie ich wczes$niejszych zakupéw. Warto$¢ oferowana klientom musi byé
jasno okreslona i konsekwentnie komunikowana we wszystkich kampaniach
marketingowych.Skupienie sie na dostarczaniu wartosci klientom moze zwiekszyé¢ ich
zaangazowanie i lojalno$¢é wobec marki.

Relacje z klientami

Efektywne kampanie e-mailowe, aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych oraz
bezposrednie kampanie reklamowe sg kluczowe dla budowania relacji z klientami.
Limango prowadzi aktywng komunikacje na Facebooku i Instagramie, angazujgc
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klientéw w konkursy i interakcje z marka. Nalezy regularnie monitorowa¢ skuteczno$é
réznych kanatéw komunikacji i dostosowywagé strategie w oparciu o wyniki.
Optymalizacja kanatéw komunikacji i zwiekszenie interaktywnosci kampanii moze
prowadzi¢ do lepszego zaangazowania klientéw i wyzszej lojalnosci.

Kanaly dystrybuciji:

Strona internetowa, media spotecznosciowe, e-mail oraz reklama display (np.
banery, reklamy wideo) sg kluczowymi kanatami dystrybuciji tresci marketingowych.
Limango inwestuje w kampanie reklamowe na Facebooku oraz w Google Ads, aby
dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw. Menedzerowie powinni analizowaé, ktére
kanaly sa najbardziej efektywne i skupi¢ sie na ich optymalizacji. Lepsze zarzadzanie
kanatami dystrybuciji i dostosowanie tresci do specyfiki kazdego kanatu moze
zwiekszy¢ zasieg i skutecznos¢ kampanii marketingowych.

Segmenty klientow:

Nowi klienci, powracajacy klienci oraz klienci VIP stanowig r6zne segmenty rynku,
ktére wymagajg réznych strategii marketingowych. Limango tworzy dedykowane
kampanie dla nowych klientéw z atrakcyjnymi ofertami powitalnymi oraz programy
lojalnosciowe dla statych klientéw. Konieczne jest lepsze zrozumienie potrzeb i
zachowan poszczegoélnych segmentéw klientéw. Dostosowanie kampanii
marketingowych do specyficznych potrzeb réznych segmentéw klientéw moze
zwiekszy¢ ich skutecznos$¢ i poprawi¢ wyniki sprzedazowe.

Struktura kosztow:

Koszty reklamy (np. Google Ads, Facebook Ads), produkgji tresci (np. wideo,
grafiki) oraz analizy rynku (np. raporty Nielsen, GfK) sg gidwnymi elementami
kosztowymi w kampaniach marketingowych. Limango monitoruje wydatki na kampanie
Google Ads i Facebook Ads, aby upewni¢ sie, ze budzet jest wykorzystywany
efektywnie. Wazne jest monitorowanie i optymalizacja tych kosztéw, aby
zmaksymalizowac¢ zwrot z inwestycji marketingowych. Skuteczne zarzadzanie
kosztami marketingowymi i inwestowanie w najbardziej efektywne dziatania moze
prowadzi¢ do lepszego wykorzystania budzetu i wyzszej efektywnosci kampanii.

Struktura przychodéw:

Wzrost sprzedazy, przychody z nowych klientéw oraz przychody z powracajgcych
klientdéw sg gtéwnymi zrodtami przychodéw. Limango regularnie analizuje, ktére
kampanie marketingowe przynoszg najwiekszy zwrot z inwestycji i optymalizuje swoje
dziatania w oparciu o te dane. Menedzerowie powinni analizowaé, ktére kampanie
przynosza najwiekszy zwrot z inwestycji i skupi¢ sie na ich optymalizacji.Lepsze
zrozumienie zrodet przychodoéw i optymalizacja kampanii pod katem maksymalizaciji
przychodéw moze prowadzi¢ do zwiekszenia rentownosci firmy.

Dzieki analizie kluczowych zasobd6w i struktury kosztéw, menedzerowie mogg
lepiej zarzgdzaé¢ budzetem marketingowym i zasobami, co prowadzi do bardziej
efektywnego wykorzystania dostepnych srodkéw. Lepsze zrozumienie potrzeb
réznych segmentéw klientéw i dostosowanie kampanii do tych potrzeb moze
prowadzi¢ do wyzszej skutecznosci dziatan marketingowych i lepszego
zaangazowania klientéw.
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