
Branding and AD 

Campaigns

گروه آماری ، تخصصی برنرینگ وهدفمندی لاجیکام
پیشرفتهتکنولوژی و فن آوری لایه ایبا جدیدترین 



کمپین تبلیغاتی آرکاتایپیاهداف 

01 02 03
ROI اصول کمپین برندینگ آنالیز و تحلیل بازار انتخاب ابزار و مراجع علمی

اصول و ساختار اولیه یک کمپین تبلیغاتی موفق در 

حوزه خلق برند، آرکتایپ ها ، شرکت لاجیکام در 

آماری بصورت دانش ارتباطات ، روانشناسی بازار و 

سیستماتیک اولویت بندی شده و در لایه های متفاوت

. مورد تحلیل و بررسی میگردد

به که میباشد اکنون وظیفه ما جذب و حفظ مشتریان جدید 

هدفمند تا از طریق تبلیغات کرد شما کمک خواهد مجموعه 

برندینگ وبا استفاده متفاوت بر پایه مهندسی های حوزه در 

بندی و ایجاد اولویت ابزارهای نوین تبلیغاتی بر اساس از 

یف کمپین تبلیغاتی ، طراحی و تألو مهنسی برندینگ فرآیند 

.خواهیم کرد

بازاروآمارروانشناسیبامطابقبرندپردازشوخلق

برتبلیغاتیابزارهایرقابتیوعلمیبندیاولویت/هدف

،(KPI)عملکردکلیدیشاخصاساس

FLOW)فرآیندهاطراحی،(S.W.O.T)ماتریکس

CHARTS)،برندشخصیت(BRAND DNA)تکیهبا

محصولبازار،ماهیت،(PARETO)20/80قانونبر

ودازشپرلاجیکامتخصصیتیمتوسطتبلیغاتیوبودجه

.شدخواهدارائه



تبلیغاتیابزارهای طراحی هدفمند برند و 
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OKRs!
بررسی هدفمند و سیستماتیک بازخورد شاخصها ، 

قیفها  و بردارهای آماری المنتهای تبلیغی 
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آرکتایپها و اصول 
DNA برند

ما حتماً بارها تحت تاثیر داستان ها و شخصیت های همه  ی 

قرار گرفته  و با آن ها ارتباط عاطفی بسیاری مختلف   

حتی برخی داستان ها به الگوی زندگی . برقرار کرده ایم

افراد تبدیل شده و بخش بزرگی از زندگی انسان ها را 

هدف و چالش اصلی کسب و کارها از . تشکیل می دهند

و چنین ارتباط ماندگارایجاد استراتژی برندینگ پیاده سازی

هر برند در نظر . استمخاطبین اثرگذاری میان برند و 

.استهویتی منحصر به فردمخاطبان دارای شخصیت و



هدف پایه5هرم 



لایه برند9
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ROI بررسی بازخورد درصدهای بازگشت سرمایه درطول فازها

در طول فاز اول بر اساس طرح های ارائـه شـده ، 

پـروژه های اولیـه ، اجرایـی میگردد و بر پایه  

بازگشت 25%محاسبات و ماتریکس ها  تا میـزان 

.سرمایــه محقق میگردد

1فاز  - ROI
در فاز دوم که  بر اساس  استراتژی طراحــی شـده 

اجرایــی  میـشود ، بازخوردها آنالیـــز و 

بـروزرسـانی میگردد و به  گونه ای که تا نیمی از 

. سرمایه اولیه بازگشت  خواهیم داشت

2فاز  - ROI
در انتهای  فاز سوم کلیه اهداف معیین شده ، بازخوردها 

از سرمایه 75%اندازه گیری و بررسی شده و بازگشت  

اولیه محقق  یافته به گونه ای که با ادامه اجرای اصولی  

روند کمپین ، سود آوری چشگیری  به ارمغان خواهد 

.آورد

3فاز  - ROI

50% 75%25%



رشد جامعه مخاطبین بازار هدف بسته به نوع محصول

1فاز  2فاز  3فاز 
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1yZQQn6mJhMKTgefjAc466A-7bLQ1GyoR4snyCnO9KCQ/copy


بررسی بازخوردها متناسب با دموگرافی و جغرافیا

ماهیت رفتاری مخاطب و عکس العمل 

ستانهای مرکزی در نواحی اآنها دموگرافیک 

شمال

غرب

شرق

جنوب
ماهیت رفتاری مخاطب و عکس العمل 

ستانهای جنوبی و دموگرافیک آنها در نواحی ا

جنوب شرقی

ماهیت رفتاری مخاطب و عکس العمل 

استانهای غربی و در نواحی  آنها دموگرافیک

جنوب غربی

ماهیت رفتاری مخاطبین و عکس العمل 

ستانهای شمالی و دموگرافیک آنها در نواحی ا

شمال شرقی



تحلیل در اتاق تاریک
بررسی کلیه دیتای خروجی لایه های 

ا زیرین وتصمیم گیری اجرای کمپین ب

اجایلاستفاده از سیستم 

چارت سازمانی 
سطوح دسترسی

مشاهده و آنالیز -لایه اصلی و حیاتی 

بازخورد شاخصهای کلیدی

مشخص کردن میزان سطح دسترسی 

و ادمین کاربران به فضای مشترک 

متناسب با چارت سازمانی ، تقسیم و 

انتصاب وظایف در راستای تحقق 

.اهداف کمپین

آمار وظایف کاربرها    
استخراج  داده های  آماری کاربران از 

مشترک  و فضایدپارتمانهای مختلف در 

OKR   ارائه آنها به لایه

داده های بازخوردی 
OKRs

WorkSpace (فضای کار همزمان  لایه ای مشترک)
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مشاهده پیشرفت فرآیندها و آمار کاربران و شاخصها در 
WorkSpace فضای مشترک

درصد تکمیل وظایف کاربران 

پیشرفت فرآیندها

آمار و درصدهای شاخصهای کلیدی
آمار و مقادیر بازخوردهای شاخصهای کلیدی             در جهت پردازش  

هویت و شخصیت برند در اتاق فکر بر اساس  تحلیل رفتار مخاطب هدف 

به منظور تایین اثر بخشی آن در ذهن مخاطب بازار هدف  45%

1کاربر 

55%

2کاربر 

1فرآیند 30%

2فرآیند 50%

OKR 1 60%

OKR 2 70%

OKR 3 80%

OKR 4 40%

 )OKR(



WorkSpace DATES

تحویل وظایف –اجایلتاریخ جلسات 
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

01 02 03 04 05 06 07

08 09 10 11 12 13 14

15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

29 30 31

وظایف هر کمپیندرصدهای خروجی

25

%

63

%

درصد تکمیل خروجی وظایف 

کاربر آبی

درصد تکمیل خروجی وظایف 

کاربر نارنجی

7

%

86

%

درصد تکمیل خروجی وظایف 

ترین پایین)کاربر خاکستری 

(خروجی

درصد تکمیل خروجی وظایف 

(بالاترین خروجی)کاربر سیاه 

کاربرکاربرکاربر کاربر



)Timeline) مراحل و زمانبندی ارگانیک پردازش برند

1 2 3 4

جمع آوری داده ها
(هفته4تا 2)

طبقه بندی رفتار و دموگرافیک

پردازش و تحلیل بازخوردها

(سود آوری) نتایج مالی 
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(ماه3تا 2)(هفته4تا 2)

(ماه2تا 1)



Core Values

● خلق و پردازش برند در پایه گذاری کمپین

● تحلیل موقعیت محصول شما در بازار

● مخاطبتحلیل و پردازش رفتار 

● بررسی محصول شما در ماتریکسهای رقابتی

● W-SPACE   متمرکزوارد کردن داده ها در سیستم

● مکان کاربرد ابزارهاخروجی از سیستم متمرکز و زمان و 

● بازگشت سرمایه و ادامه سود آوری خودکار در کمترین زمان

ماموریت ما در اتاق فکر
● بررسی برند و شخصیت و پردازش آن در شرکتهای  موفق

● موفقیت در بازارهای شدید رقابتی در اقتصاد سالم و ناسالم

● متفاوت بودن و بکارگیری فن آوری های هوشمند روز

● ادامه پروژه فقط در صورت بازدهی های هدفمند

● موفقیت برند  شما و حک آن در ذهن مخاطب

● موفقیت شرکت ، سازمان یا مجموعه شما موفقیت ماست 

دیدگاه ما

ارزشهای پایه
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سپاسگزاریم !
چنانچه سوالی در ذهن خود دارید ، با کارشناسان ما 

!!!تماس بگیرید 
logicomtransport@gmail.com

+98 913 432 4263

+98 938 538 7861

LogicomBrands.IR

https://bit.ly/3A1uf1Q
http://bit.ly/2TyoMsr
http://bit.ly/2TtBDfr

