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مقدمه
احداث و راه اندازی هر واحد صنعتی نیازمند شناخت مبانی تئوریک و دیدگاه های عملی متناسب با شرایط اقتصادی موجود جامعه به منظور نیل به اهداف تولید می باشد . بررسی امکان احداث واحد (امکان سنجی) ایجاب می کند که پارامترهای مختلف و چند جانبه اقتصادی-صنعتی در یک طرح جامع توجیهی مورد نظر قرار گیرند، که از آن جمله عبارتند از :
1) تعیین میزان سرمایه گذاری طرح ، بررسی منابع سرمایه گذاری ، امکان اخذ تسهیلات و راه های جذب سرمایه
2) نحوه تامین مواد اولیه ، تحقیقات در زمینه ماهیت مواد ، بررسی آلترناتیوهای مختلف و مزیت های اقتصادی در انتخاب مواد
3) شناخت فرآیندهای مختلف تولید ، بررسی سیستم ها و تکنولوژی های موجود، انتخاب تجهیزات و ماشین آلات برتر
4) مطالعات در زمینه محل اجرای طرح از جهت مختصات جغرافیای اقتصادی، نحوه استقرار تاسیسات و ماشین آلات در زمینه کاربرد و استفاده بهینه از آنها
5) شناخت صحیح از مشخصات و ماهیت محصول و انطباق آن با استانداردهای ملی و بین المللی بمنظور ارتقاء کیفی محصول با نگاه به جایگاه و قابلیت صادراتی آن
این بررسی ها مجموعاً در راستای نیل به هدف توسعه تولید ، افزایش کیفی محصولات و تحکیم و استمرار فعالیت تولیدی و بهبود ساختار فنی واحد احداث شده صورت می گیرد.

طرح حاضر سعی دارد تا مجموعه عوامل و فاکتورهای موثر در فعاليت شركت تبليغاتي را حتی الامکان توضیح داده و به بررسی توجیه پذیری مالی و اقتصادی این طرح بپردازد.


در این فصل به معرفی محصولات پرداخته و شاخصه های مرتبط با آنها از قبیل : تعرفه های گمرکی موجود ، کد محصولات و استاندارهای مرتبط با تولیدشان را بیان می کنیم :
1-1-معرفی 
تبلیغات (به انگلیسی ‎Advertising ) ، (به فرانسویPublicité ‏ ( تبلیغ ریشه درزندگی اجتماعی انسانها دارد عملی است که در آن فروشنده یا تولید کننده‌ای با انجام امری سعی می‌کند که خریدار بالقوه را از تولید این محصول آگاه کند.انجام این عمل با روش‌های گوناگونی انجام می‌شود.
اصطلاح تبلیغات ریشه در واژه‌های ( کنگر گاتیو دی پرو پا گاندا فید) یا کنگره ترویج ایمان دارد که در سال 1622 کلیسای کاتولیک برپا نمود. این کنگره بخشی از اقدامات ضد اصلاح طلبی کلیسا بود مطابق تعریف لاسول در کتاب «فنون تبلیغات در جنگ جهانی» تبلیغات منحصرا به کنترل عقیده با نمادهای مهم نظیر گزارشها شایعات تصاویر و دیگر اشکال ارتباط جمعی می‌پردازد . 

تبلیغات در دوران ما قبل تاریخ : از دوران ما قبل تاریخ وجود برخی از تصاویری که بر روی دیواره غارهای اولیه نقش بسته است مربوط به سازندگان اشیای ابتدائی می‌باشد نشان از وجو د تبلیغات داشته است .
تبلیغات در قرن حاضر: البرت لاسکر را عنوان پدر تبلیغات نوین معرفی می‌کنند لاسکر در دهه 1920 تبلیغات را اینگونه تعریف می‌کند ( تبلیغات عبارت از فروشنده در پشت دستگاه چاپ )آنچه مابه عنوان تبلیغات نو وجدید می شناسیم ریشه در اواخر قرن نوزدهم و اوائل قرن بیستمدر کشور ایالات متحده دارد زمان ظهور آژانسهای تبلیغاتی به صورت سازمان یافته و به وجود آمدن مجلات و کتابهای تبلیغاتی در سال 1930 مجله عصر تبلیغات گشایش یافت این مجله به صورت رنگی چاپ می‌شد. وقتی که صحبت از تبلیغات در قرن حاضر می‌شود، نمی‌توان نامی از تبلیغات اینترنتی نیاورد. تبلیغاتی که مزایای بسیاری در خود دارد: ارزان است، فراگیر است، ماندگار است، هوشمندانه است، شبانه روزی است ، هر زمان که شما بخواهید، قابل تغییر است و... کارکرد این نوع تبلیغات به خصوص زمانی که شرکتها از لحاظ منابع مالی با مشکلات مواجه هستند کاملا پر رنگ تر می‌شود. شاهد این امر بررسی رشد تبلیغات اینترنتی در بحران مالی کنونی (سال 2009) است.

تبلیغات را می‌توان یک فرایند خواند نه یک مسیر یا شیوه خاص تبلیغ را می‌توان مجموعه فعالیت‌هایی دانست که که در آن امتیازات و برتری‌های محصولی را اعلام می‌کند و در تلاش است که خریدار را به خرید متقاعد کند.
تبليغات چگونه عمل مي كند : 

به طور كلی می‌توان گفت تبلیغات موفق از سه جز اصلی زیر تشكیل شده است:

1.   تعریف یا شناسایی مخاطبان هدف

2.   انتخاب رسانه‌ای كه بتوان از طریق آن به مخاطبان هدف دسترسی پیدا كرد، و خریداری فضا در رسانه انتخاب شده

3.   ارسال پیام برای مخاطبان، كه شامل نگارش، طراحی و ساخت پیام و سپس ارسال آن است.

بنابراین تبلیغات در شكل ساده آن شامل:

· خرید و فروش فضای رسانه‌ای
· و تولید و ارسال پیام است.

برای انجام موارد بالا روشهای مختلفی وجود دارد. برخی از روشهای مورد استفاده به این شرح است:

· خود سفارش‌دهنده تبلیغ، تمام موارد بالا را انجام دهد. بسیاری از شركتها از این روش استفاده می‌كنند.

· سفارش‌دهنده تبلیغ برای انجام كلیه امور تبلیغاتی از یك فرد یا شركت متخصص استفاده كند. همانطور كه سازمان‌ها برای اداره بسیاری از امور خود از متخصصین امر استفاده می‌كنند، برای انجام امور تبلیغاتی نیز می‌توان از خدمات متخصصین و شركتهای تبلیغاتی استفاده كرد.

· سفارش‌دهنده تبلیغ فقط برای برنامه‌ریزی و خرید فضای رسانه‌ای، از خدمات متخصصین تبلیغات و مشاوران رسانه‌ای استفاده كند و بقیه امور را خود به عهده بگیرد.

1-2- بررسی مشاغل صنعت تبلیغات و ویژگیهای آنها

صنعت تبلیغات از تنوع زیادی از مشاغل برخوردار است. شاید متنوع‌ترین مشاغل تبلیغات را در مؤسسات تبلیغاتی بتوان یافت. دیوید اگیلوی که از افراد بنام صنعت تبلیغات به شمار می‌آید در کتاب (Ogilvy on Advertising) که انتشارات مبلغان آنرا تحت عنوان "رازهای تبلیغات" ترجمه و چاپ نموده است به بررسی مشاغل مختلف تبلیغات و ویژگیهای لازم برای هریک پرداخته است که در ادامه توضیح داده می‌شود.

آگهی نویسان : شاید آگهی‌نویسان ییش از دیگران در مؤسسات تبلیغاتی به چشم نیایند. اما آنها مهمترین افراد به شمار می‌آیند. یک آگهی نویس موفق، نشانه‌هایی بدین شرح دارد:

1-      کنجکاوی شدید درباره محصولات، مردم و تبلیغات
2-      حس طنز

3-      عادت به سختکوشی
4-      توانایی بصری
5-      آرزوی نوشتن یک برنامه تبلیغاتی، بهتر از تمامی آنچه تا کنون نوشته شده است.

"ویلیام مینارد" از بنگاه بیتز می‌گوید: "اکثر آگهی‌نویسان خوب، به دو دسته تقسیم می‌شوند: شاعران و قاتلان. شاعران، آگهی را مقصود و انتهای کار می‌دانند. قاتلان، آنرا وسیله‌ای برای رسیدن به مقصود می‌بینند." اگر شما، هم قاتل و هم شاعر باشید، موفق می‌شوید.

مدیر هنری : این شغل به داشتن اطلاعات کافی در زمینه فیلم‌سازی، صفحه‌بندی، عکاسی و چاپ نیاز دارد. ضمن اینکه داشتن ذوق هنری نیز در این شغل از اهمیت بالایی برخوردار است. در گذشته مدیران هنری در خدمت آگهی نویسان بودند ولی در جهان امروز، جایگاه بالاتری به دست آورده‌اند تا آنجا که برخی از مدیران هنری تا حد "مدیران خلاقیت"  ارتقا پیدا كرده‌اند.

مدیر امور مشتریان (Account Executive): به کسی گفته می‌شود که پاسخگوی مشتریان و مراجعه‌کنندگان است و کارهای آنان را راه می‌اندازد و به عنوان رابط بین مؤسسه و مشتریان ویا مؤسسه و عموم مردم عمل می‌کند. نقش اصلی مدیرامورمشتریان، تحصیل بهترین کار ممکن از دیگر بخش‌های مؤسسه است. آنها هر روز با مشتریان و سفارش دهندگان آگهی تماس دارند.

شما هرگز مدیر امور مشتریان موفقی نخواهید شد مگر اینکه بیاموزید چگونه وجهه و معرفی خوبی از خود ارائه دهید. بیشتر مشتریان شما سازمانهای تولیدی و خدماتی هستند و شما باید بتوانید برنامه‌های تبلیغاتی را به آنها بفروشید. معرفی نامه باید به خوبی نوشته شده و به خوبی نیز ارائه شود. هرگز مشتریان خود را افراد ساده‌لوح نپندارید. با‌ آنها دوست شوید اما در سیاست‌های آنها دخالت نکنید. می‌توانید به مشتریتان بگویید که اگر به جای او بودید چه می‌کردید، اما این حق را برای او محفوظ بدارید که خود تصمیم بگیرد چه تبلیغاتی باید انجام شود. چراکه این در واقع کالای او، پول او و در نهایت مسؤلیت اوست. اسرار مشتریانتان را کاملاً حفظ کنید و مسائل تجاری آنها را در مجامع و اماکن عمومی مطرح نسازید. سعی کنید که گزاشهای که می‌نویسید واضح و روشن باشد. هرچه گزارشات شما طولانی‌تر و پیچیده‌تر باشد ممکن است توسط مدیرانی که قدرت عمل روی آنها را دارند کمتر خوانده شوند.

محققان : برای اشتغال در بخش تحقیقاتی یک مؤسسه تبلیغاتی خوب،‌ به تفکری تحلیلی و توانایی نوشتن گزارشهای مناسب نیاز خواهید داشت. احتمالاً داشتن مدرک دانشگاهی در رشته آمار و یا روان شناسی نیز  بسیار موثر خواهد بود. علاوه بر آن باید بتوانید با حس تفاهم با افراد بخش خلاقیت (که بیشترشان شدیداً نسبت به تحقیقات حساسند)کار کنید. از همه مهمتر شما باید ضمن حفظ هوشیاری، در عقایدتان صادق باشید. محققی که مسائل انحرافی و جانبدارانه را در گزارش‌هایش وارد کند موجب خسارات جبران‌ناپذیری خواهد شد.

دیوید اگیلوی در کتاب خود ضمن سپاسگذاری از محققان متذکر می‌شود که بایستی 9 مورد ذیل را با آنها حل کرد.

1- آنها سه ماه وقت صرف می‌کنند در صورتی که ممكن است شما فقط سه هفته وقت دشته باشید.

2- آنها بر سر روش‌شناسی کار، با هم توافق ندارند.

3- نظریه پردازان و فرهیختگان صنعت تبلیغات را فقط در بخش تحقیقات می‌توان یافت.

4- محققان، نظام مدونی برای بازبینی تحقیقی که قبلاً انجام شده در اختیار ندارند.

5- تحقیق تبلیغاتی پر از مسائل و رویکردهای زودگذر است.

6- محققین از نمودارهایی استفاده می‌کنند که برای افراد عادی نامفهوم‌اند و گزارشهای آنها غالباً بسیار حجیم و طولانی است.

7- محققین با روشی اعصاب خردکن از اجرای طرح‌هایی که به نظر آنان از لحاظ معیارهای کمال گرایانه، ضعیف باشند امتناع دارند، حتی زمانی که طرح، نتایج عملی خوبی به بار آورد. به گفته وینسون چرچیل "بنویسید کمال گرایانه، بخوانید توقف کارها".

8- از هر صد محقق، نود و نه نفر خود را با بررسی‌هایی مشغول می‌کنند که از آنها خواسته شده است، اما به ندرت خود، آغازگر کاری هستند.

9- محققان واژگان نامفهومی به کار می‌برند مانند: الگوهای نگرشی، قضاوت گرایانه، بازپردازی مفهوم، نیمه بهینه، رابطه همزیگری، شکسته طلبی و ...

کارشناسان بخش رسانه‌ها : کسانی که در بخش رسانه‌های یک مؤسسه تبلیغاتی کار می‌کنند به تفکر تحلیلی، توانایی برقراری ارتباط با اطلاعات عددی در قالب‌های غیر عددی، ثبات و پایایی در شرایط فشار و استعداد مذاکره با صاحبان رسانه‌ها نیاز دارند.

مدیر خلاقیت : اگیلوی که خود یک مدیر خلاقیت موفق بوده است فهرست شرایط لازم برای این شغل کمرشکن را اینگونه مطرح می‌کند:

1- روان‌شناس خوب

2- مشتاق و قادر به استقرار معیارهای بالای کاری
3- مجری کارآمد

4- توانمند برای تفکر راهبردی، موقعیت دهی و اموری از این قبیل
5- دارای ذهن پژوهشی
6- برخوردار از توان و خبرگی یکسان در عرصه تلویزیون و رسانه‌های چاپی
7- خبره در زمینه کالاهای بسته‌بندی شده و دیگر محصولات و خدمات به یک اندازه

8- دارای ذوق و تجربه در زمینه گرافیک و امور چاپ

9- سخت‌کوش و سریع
10- دوری گزین از درگیری و جدال

11- آماده برای تقسیم امتیازات کارهای خوب انجام شده و قبول انتقادات در مورد کارهای بد

12- ارائه کننده و معرف خوب

13- معلم خوب و استخدام کننده خوب

14- سرشار از نشاط و سرزندگی
مدیر عامل: مشکل‌ترین شغل دریک مؤسسه، مدیرعاملی است. او باید رهبرخوبی برای ترسوها باشد. او باید دارای تیزهوشی مالی، مهارت اجرایی، چابکی و شجاعت برخورد با افراد ناکارآمد باشد. مدیر عامل باید فروشنده خوبی باشد چون او مسؤل جذب مشتریان جدید است. او باید خود را با حرکتی جهشی از فلاکت‌ها و مصیبت‌ها دور سازد. و از همه مهمتر، قدرت بدنی لازم برای 12 ساعت کار روزانه و سپری کردن نیمی از وقت خود در مسافرت، برای وی ضروری است.

در تحقیقی که اخیراً انجام گرفته مشخص شده است که نرخ مرگ و میر مدیران ارشد تبلیغات به علت فشارهای عصبی 14٪ بیشتر از همتایان یقه سفید آنان در دیگر مشاغل است.
1-3- تاريخچه تبليغات در جهان و ايران 
 آنچه كه امروز به عنوان تبلیغات نو و جدید مي شناسیم، ریشه در اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیستم در ‏كشور ایالات متحده دارد. اما به طور كلي براي تبلیغات اعم از سیاسي یا تجاري مي توان سه دوره تاریخي قبل از ‏انقلاب گوتنبرگ و اختراع و تكمیل ماشین چاپ در سال 1450 را در نظر گرفت.‏

‏1- دوره علایم تجاري در زمان هاي گذشته افتخار و غروري كه استادكاران داشتند، منجر به استفاده تبلیغاتي از آن به شكل علامت یا ‏علامت هاي مشخص، شده است. به طور مثال آنان براي موضوعاتي مانند كاسه، كوزه سفالي و.... علامت خود را ‏حك مي كردند. بدین ترتیب شهرت آنان دست به دست و زبان به زبان مي گشت و خریداران هنگام خرید به ‏علایم تجاري توجه مي كردند.‏

‏2- نشانه ها و تبلیغ روي دیوارها : وسیله دیگر تبلیغات، جملاتي بود كه روي سنگ و دیوارهاي جنب محلي كه اجناس مختلف به فروش مي رسید ‏نوشته مي شد و از اجناس و كالا تمجید و تحسین مي كرد. نظیر آن را مي توان تبلیغات دیوارها و تابلوهاي بالاي ‏مغازه‌هاي امروزي ذكر كرد. به طور مثال كاوش‌هایي كه در شهر بمبئي آمده نشان داده است كه در هر دكان ‏كوچكي یك نوشته‌اي روي دیوار جنب در ورودي مغازه داشته است.‏

‏3- جارچیهاي شهر : در دوران گذشته به ویژه در یونان، جارچیهاي عمومي وظیفه اطلاع‌رساني را انجام می‌دادند، آنان اخبار مهم و ‏وقایع مورد علاقه مردم را انتشار و بابت آن كارمزد مي گرفتند. آنان حتي اتحادیه‌اي نیز تشكیل داده بودند اما ‏بعد از 1450 و اختراع ماشین چاپ به وسیله یوهان گوتنبرگ به تدریج و تقریباً طي 300 سال تمام اروپا تحت ‏تأثیر این صنعت قرار گرفت. با بسط و گسترش مطبوعات در اواسط قرن هفدهم، تبلیغات به صورت جدیدي براي ‏اطلاع افراد باسواد رشد و كم كم شروع به پیشرفت كرد.‏

بسط و توسعه چاپ روز به روز بر تعداد روزنامه ها و مجله ها افزوده شد و اولین روزنامه در ایالات متحده به ‏نام بوستون نیوزلتر در سال 1690 چاپ شد و در سال 1914 قریب 15 هزار روزنامه و مجله در این كشور ‏منتشر شد.‏

سرانجام پس از پیدایش رادیو و ارسال اولین پیام به وسیله ماركني در سال 1895 كم كم تبلیغات جاي خود را در ‏رسانه جدید گشود و اولین رادیو تجاري به نام كاكا در شهر پیترزبورگ واقع در ایالات پنسیلوانیا راه‌اندازي شد ‏و بعدها شبكه عظیمي مانند ‏A.B.C‏ در سال 1926 تأسیس شد، پس از خاتمه جنگ جهاني دوم در سال 1945 ‏تبلیغات از طریق تلویزیون آغاز شد و به سرعت گسترش یافت.‏

در فاصله بین سال‌هاي 1890 و دهه 1920 شاهد تغییرات عمده‌اي در صنعت تبلیغات بازرگاني و آثار اجتماعي ‏آن بودیم. تا قبل از 1890 توجه مؤسسات تبلیغي تنها معطوف به بازار فروش كالا یا متن رسانه هاي مناسب و ‏كوشش در متقاعد كردن صاحب شغلي است كه باید براي آنها تبلیغ مي شد. بعد از سال 1890 تبلیغات حاكي از ‏گسترش دامنه خلاقیت و نقش مشاغل شد.‏

تبلیغات بازرگاني با به كار بردن شگردهاي مختلف ارایه شد و با استفاده از قلم‌هاي مختلف و صفحه آرایي‌‌هاي ‏مختلف و غیره به راه چند سویه‌اي براي اقناع مخاطبان تبدیل شد.‏

تاریخچه تبلیغات در ایران
تاریخچه تبلیغات در ایران را مي توان به طور كلي بر دو دوره تاریخي تقسیم كرد:‏

الف: دوره باستان ب: دوره عصر جدید الف: تبلیغات دوره باستان كه به طور كلي تحت تأثیر كشاورزي و ویژگي‌هاي آن مي‌باشد یك نوع ارتباطات ‏شفاهي است و مانند سایر كشورهاي دیگر باستان علایم تجاري، دیوار نوشته‌ها و جارچیها مهمترین شیوه هاي ‏پیام‌رساني و آگهي به شمار مي روند.

‏ ب: عصر جدید با ورود دستگاه چاپ به ایران و انتشار اولین روزنامه (كاغذ اخبار) در عصر قاجاریه، اندك اندك ‏آگهي هاي تجاري نیز به نشریات راه یافتند. بدین ترتیب آگهي در رسانه‌هاي جمعي ایران از دیواركوب شروع شد ‏و به نشریه هاي ادواري، كتاب، سینما، رادیو و سرانجام تلویزیون راه یافت.

‏ اولین روزنامه‌اي كه مبادرت به درج آگهي كرد روزنامه وقایع اتفاقیه در سال 1267 شمسي بود.‏

در عهد قاجار، آگهي، حداقل سه نام داشت ابتدا اعلانها و اشتهارنامه كه قبول عامه نیافته است سپس اعلان كه ‏مصدر باب افعال است به معني آشكار شدن و علني ساختن است و به دنبال تشكیل فرهنگستان ایران در سال ‏‏1314 واژه آگاهي جایگزین اعلان شد اما سرپاس مختاري رییس وقت اداره كل شهرباني طي نامه‌اي از ریاست ‏وزرا درخواست كرد كه چون كلمه آگاهي براي تأمینات اداره كل شهرباني تعیین شده است به تمام وزارتخانه‌ها ‏و دوایر دولتي دستور صادر شود كه از استعمال كلمه آگاهي به جاي اعلان خودداري نمایند، لذا از این پس آگهي ‏جاي آگاهي را گرفت.‏

ظهور كانون‌هاي آگهي و تبلیغاتي : اولین كانون آگهي در سال 1316 با عنوان كانون تبلیغاتي زیبا به مدیر مسؤولي حمزه نعمتي راه اندازي شد و ‏نخستین مؤسسه تبلیغاتي ایران است كه به طور رسمي به عضویت اتحادیه مؤسسات تبلیغاتي انگلستان و ‏اتحادیه بین‌المللي تبلیغات ایالات متحده درآمد و در سال 1319 شمسي اداره كل تبلیغات و انتشارات توسط عیسي ‏صدیق در خانه سیدالعراقین تأسیس شد و به‌ دنبال آن باید شروع فعالیت تبلیغات تجاري به معني واقعي را سال ‏‏1325 دانست چنان‌كه در سال 1337 هجري شمسي در تهران 18 كانون آگهي مشغول فعالیت بودند.‏

تبلیغات در ایران از دهه 42 تا 52 بر محور سیاست هاي اقتصادي رژیم در معرفي كالاهاي مصرفي و رویدادهاي ‏روبنایي زندگي متمركز بود. از اواسط سال هاي 42 تحت تأثیر این شرایط جدید پس از قیام مردمي 15 خرداد، آن ‏سال دولت به تمركز برنامه‌هاي تبلیغاتي و توسعه امكانات ارتباطي توجه خاصي پیدا كرد. به همین دلیل در اواخر ‏همان سال وزارت اطلاعات تأسیس شد و به دنبال آن اقدام براي ایجاد تلویزیون دولتي كه در آغاز سازمان ‏تلویزیون ملي ایران نامیده شد و چند سال با ادغام رادیو در آن، عنوان سازمان رادیو تلویزیون ملي ایران به ‏خود گرفت، شروع شد.‏

در پي این تحولات سازمان‌هاي تبلیغاتي به منظور حفظ و حمایت از حقوق خود و تحكیم اصول همكاري بین افراد ‏صنف و به منظور بهبود وضع خود، اتحادیه‌‌اي به نام «اتحادیه دارندگان سازمان هاي تبلیغاتي»، تشكیل شد. قابل ‏ذكر است اولین جشنواره فیلم هاي تبلیغاتي نیز در سال 1349 در شیراز برگزار شد.‏ 

كانون‌هاي آگهي و تبلیغاتي پس از انقلاب اسلامي

با پیروزي انقلاب اسلامي در سال 1357 فعالیت شركت هاي تبلیغاتي عملاً به نوعي متوقف شد. ولي با این وجود ‏در سال 1358 شوراي انقلاب با تصویب آیین‌نامه تأسیس و نظارت بر نحوه كار و فعالیت كانون‌هاي آگهي و ‏تبلیغاتي بر فعالیت جدید كانون‌هاي تبلیغاتي صحه گذاشت، اما ا‌ین اقدام حركت جدیدي را به تناسب میزان و ‏وضعیت فعالیت آنان در قبل از انقلاب موجب نشد، چون ساختار عمده اقتصاد ایران بر محور كالاهاي مصرفي ‏تحت مشاركت یا سرمایه‌گذاري شركت‌هاي خارجي واقع بود و بخش عمده‌اي از كالاهاي مصرفي كه قابلیت تولید ‏در داخل كشور را نداشتند از خارج وارد مي شد، عملاً دستخوش تغییر شدند و نوعي توقف حاصل شد.‏ 

سال‌هاي 1357 تا 1359 شور و شوق انقلابي سراسر كشور را فرا گرفته بود و از نظر روان شناسي یك نوع ‏بي‌نیازي به لحاظ شعارهاي اولیه انقلاب بین مردم وجود داشت، این بي‌نیازي از مسایل اقتصادي با ارایه روحیه ‏همكاري به تعاون، مساعدت، كمك و اطمینان و اعتماد به آینده بهتري، معني پیدا مي كرد كه این موضوع منجر به ‏كم رنگ شدن فعالیت‌هاي تبلیغاتي شد و به دنبال آن با شروع جنگ تحمیلي عمده فعالیت و نظر رسانه‌هاي داخلي ‏بر محور اخبار مربوط به دفع تهاجم دشمن و حفظ كشور شد، در این دوران با نگرش خاص احزاب، سازمان‌ها و ‏گروه‌هاي مختلف كشور روي این رویداد مهم، فضاي جامعه بر فضاي بدون تبلیغات بازرگاني مبدل شد و ‏تبلیغات به طور طبیعي در اختیار جنگ قرار گرفت.‏

تبلیغات بازرگاني پس از جنگ تحمیلي : با خاتمه جنگ تحمیلي و با آغاز دوران سازندگي و رشد فعالیت‌هاي اقتصادي در سال هاي 70 – 69 تبلیغات ‏تجاري افزایش چشمگیر و قابل توجهي یافت به طوري كه در مدت دو سال، توجه مسؤولان معاونت امور ‏مطبوعاتي و تبلیغاتي وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي را بخود معطوف كرد و این معاونت نیز از سال 1372 امر ‏ساماندهي فعالیت كانون‌هاي تبلیغاتي را مطابق وظایف قانوني خود در دستور كار قرار داد و بر این اساس اداره ‏كانون هاي تبلیغاتي تشكیل و موظف به ساماندهي موضوع تبلیغات بازرگاني و امور مربوط به آن شد.‏

نگاهي به فعالیت‌هاي اداره كانون‌هاي آگهي و تبلیغات بازرگاني : اداره كانون هاي تبلیغاتي پس از تشكیل، ابتدا نسبت به شناسایي كانون‌هاي فعال كه به طور غیرقانوني در سطح ‏كشور به ویژه تهران فعالیت داشتند، اقدام نمود. این اداره در اولین گام با اعلام موجودیت و پذیرش تقاضا براي ‏صدور مجوز، بیش از هفتصد كانون را مورد شناسایي قرار داد و با تكیه بر اهداف فرهنگي نظام جمهوري ‏اسلامي ایران به سر و سامان دادن آنها پرداخت. در حال حاضر صدور مجوز فعالیت براي كانونهاي آگهي ‏توسط اداره كل فرهنگ و ارشاد اسلامي استان‌ها انجام مي‌شود.‏

طي ا‌ین سال‌ها اداره كانون‌هاي آگهي و تبلی‍غات بازرگاني با تدوین دستورالعمل‌هاي پیشنهادي و ارسال آن به ‏كمیته مركزي سازمان‌هاي تبلیغاتي (كه عالي‌ترین مرجع رسیدگي به امور تبلیغات بازرگاني كشور است) پس از ‏تصویب برخي دستورالعمل‌ها در كمیته مذكور و ارسال این مصوبات و آیین‌نامه‌ها به وزارتخانه‌ها و مراجع ‏ذیربط، سعي در ملتزم نمودن مؤسسات تبلیغاتي به رعایت مفاد قانوني آیین‌نامه و سیاست هاي وزارت فرهنگ و ‏ارشاد اسلامي داشته است.‏

هم اكنون اداره كانون هاي آگهي و تبلیغات بازرگاني كه بخشي از اداره كل تبلیغات و اطلاع‌رساني معاونت ‏مطبوعاتي و اطلاع‌رساني است براي ایجاد هماهنگي دقی‍ق و اعمال منظم سیاست‌ها اقدام به جمع‌آوري آمار و ‏اطلاعات قابل اعتماد از كمیت و كیفیت شركت‌هاي تبلیغاتي كرده است چنانكه از سال 1373 تا پایان سال 1384 ‏طبق آمار بدست آمده در مجموع 3564 هزار كانون تبلیغاتي در سراسر كشور مشغول فعاليت هستند.
1-4- مزایا و معایب انواع رسانه‌های تبلیغات
تبلیغات برای انتقال پیام خود نیاز به رسانه دارد. رادیو، تلویزیون، مجلات و روزنامه‌ها، اینترنت و ... از جمله این رسانه‌ها به شمار مي‌آيند. رسانه‌هاي مختلف به دليل تاثيرات متفاوتي كه بر مخاطب مي‌گذارند، واكنشهاي متفاوتي به دنبال خواهند داشت. در اين بخش به معرفي مهمترين رسانه‌هاي تبليغاتي پرداخته مي‌شود. ابتدا توضيح مختصري در مورد هر رسانه داده شده سپس مهمترين مزايا و معايب هر رسانه مورد اشاره قرار مي‌گيرد. مطالب اين بخش عمدتاً از كتاب مديريت تبليغات نوشته آقاي دكتر محمود محمديان استخراج شده است...

راديو : سالهاي قبل از جنگ جهاني دوم و حتي چندسال بعد از آن راديو تنها وسيله‌اي بود که در بين مردم خودنمايي مي‌کرد. تقريباً تمام خانواده‌هاي مغرب زمين به فراخور حال، برنامه‌هاي مورد علاقه خود را همراه با موزيکهاي متنوع گوش مي‌کردند. امروز با وجود روي کار آمدن تلويزيون، راديو کماکان در تمام دنيا مورد استفاده قرار مي‌گيرد و از اهميت و اعتبار آن کاسته نشده است. تعدد شبکه‌هاي راديويي به ويژه در سالهاي اخير، مخاطبان فراواني را به سوي اين وسيله ارتباطي فراخوانده است به گونه‌اي که مي‌توان گفت در بسياري از مواقع تبليغ در راديو بسيار پرمخاطب است.

مزاياي تبليغ در راديو:

1.       امکان استفاده عموم مردم از راديو

2.       امکان گزينش مناسب مخاطبين از نظر جغرافيايي و جمعيت شناختي

3.       هزينه نسبتاً‌ پائين در مقايسه با تلويزيون

معايب تبليغ در راديو:

1.       استفاده صرف از صدا
2.       توجه کمتر به راديو نسبت به تلويزيون

3.       محدود بودن زمان پخش پيام و سريع بودن آن

تلويزيون : تلويزيون به دليل ويژگي منحصربه‌فردي که در ارسال پيامهاي تصويري به دورترين نقاط دارد، يکي از پرمخاطب‌ترين وسايل ارتباط جمعي به شمار مي‌آيد. اين رسانه‌ پيچيده و کارا علاوه بر پخش برنامه‌هاي هنري (مانند فيلم سينمايي، مجموعه‌هاي تلويزيوني و ...) مسؤليت تبليغات مؤسسه‌هاي تجاري، اقتصادي و فرهنگي را نيز به عهده دارد.

مزاياي تبليغ در تلويزيون:

1.       امکان استفاده از سه عامل تاثيرگذار صدا، تصوير و حرکت

2.       برخورداري از جاذبه زياد براي مخاطبين

3.       پوشش و دسترسي مکاني زياد

معايب تبليغ در تلويزيون:

1.       هزينه بالا

2.       تراکم بالاي تبليغات در تلويزيون

3.       عبور سريع تبليغ از نظر بيننده

4.       عدم امکان گزينش دقيق مخاطبين

مجله : صنعت مجله در جهان، دستخوش تحولات شگرفي شده است و اين تغييرات در تمامي ابعاد اين صنعت رخنه کرده است. در عين حال که ماهيت يک مجله کماکان ثابت است و بدون تغيير مانده است، اما صنعتي که از مجله حمايت مي‌کند و به آن حيات مي‌بخشد همواره سيال و جاري است. رشد تبليغات در مجله‌ها، تنوع محتوايي آنها و ساير پيشرفتهايي که به دست مي‌آيد حاکي از اين محيط در حال تغيير است. مجله به عنوان يک رسانه ارتباطي مؤثر از اهميت به‌سزايي براي تبليغات برخوردار است.

مزاياي تبليغ در مجله:

1.       در اختيار داشتن فرصت کافي براي توضيحات تکميلي در مورد پيام

2.       برخورداري از اعتبار بالاتر  نزد خواننگان نسبت به روزنامه

3.       عمر طولاني آگهي در مجله

4.       امکان گزينش مخاطبين در مجلات تخصصي

معايب تبليغ در مجله:

1.       کيفيت نسبتاً ضعيف چاپ نسبت به مجله

2.       هزينه نسبتاً بالا

روزنامه : روزنامه رسانه‌اي است که اطلاعات را روزانه و بهنگام در اختيار مخاطبين قرار مي‌دهد. ورود روزنامه‌هاي رنگي به عرصه مطبوعات، نويد بزرگي براي شرکتهايي بود ه از روزنامه، به عنوان رسانه عمده تبليغي خود استفاده مي‌کنند. امکان عرضه تبليغ، آن هم با استفاده از طرحها و رنگهاي مختلف رفته رفته روزنامه را به عنوان يک ابزار قدرتمند تبليغي تبديل کرده است.

مزاياي تبليغ در روزنامه:

1.       انعطاف بيشتر در تغيير پيام و منطقه هدف

2.       بهنگام بودن به خاطر چاپ روزانه

3.       پوشش مطلوب بازار محلي به خاطر استقبال گسترده مردم از اين رسانه

4.       برخورداري از مقبوليت محلي و منطقه‌اي

 معايب تبليغ در روزنامه:

1.       عمر کوتاه آگهي

2.       کيفيت چاپ نه چندان مطلوب

اينترنت : اينترنت رسانه‌اي با توان بسيار گسترده و بالاست، اما شرکتهاي نسبتاً کمي توانسته‌اند از آن به شکل موفقيت‌آميز بهره‌برداري کرده و در جهت مقاصد تبليغ خود به کار گيرند. اينترنت به صورت يک رسانه پويا براي آگهي‌هاي تبليغاتي ظهور نموده و مي‌تواند به عنوان يک رسانه مهم تبليغاتي براي شرکتها عمل کند. هم اکنون سهم اين رسانه در فعاليتهاي تبليغاتي به شدت در حال افزايش است. تبليغات اينترنتي خود به اشکال مختلفي تقسيم بندي مي‌شود که در شماره 10 ماهنامه دانش تبليغات در مقاله‌اي با عنوان "اينترنت، ابزاري کارآمد در خدمت تبليغات"به صورت مبسوط توضيح داده شده است.

مزاياي تبليغ در اينترنت:

1.       توانايي هدف قرار دادن گروههاي بسيار مشخص از افراد با حداقل اتلاف پوششي شبکه

2.       امکان طراحي پيام براي جذب نيازها و خواسته‌هاي مشخص مخاطبان

3.       امکان ارتباط دوطرفه و تعاملي بين تبليغ کننده و مخاطب

4.       دسترسي جهاني و شبانه‌روزي

5.       امکان اطلاع رساني گسترده و سريع به مخاطبين

6.       دارا بودن قابليت فروش

7.       امکان اندازه‌گيري اثربخشي تبليغات

معايب تبليغ در اينترنت:

1.       ازدحام تبليغاتي در اينترنت

2.       قابليت فريب دادن مخاطبين به دليل فقدان كنترل هاي لازم در مورد محتواي تبليغات اينترنتي

3.       محدود بودن نوع مخاطبين رسانه اينترنت

تبليغات محيطي : علايم بين شهري ، بين راهي يا برون خانه‌اي که به تبليغ کالاها و خدمات مي‌پردازند از قديمي‌ترين اشکال تبليغات است که ريشه آن به زمانهاي دور مي‌رسد. امروزه پيامهاي تبليغاتي در قالبها و اشکال گوناگون به جمعيت عظيمي از افرادي که در شهرها در حال تردد هستند مي‌رسد. هنوز هم تابلوهاي سنتي شهري جزء اصلي و لاينفک اين صنعت محسوب مي‌شوند. اما علاوه بر آنها تابلوهاي ديگر در قالبها و اشکال ديگر نيز به اين مجموعه اضافه شده است که امروزه بسيار مورد استفاده قرار مي‌گيرند. تبليغات محيطي خود به اشکال مختلفي صورت مي‌گيرد که برخي از مهمترين آنها عبارتند از:
o         بيلبوردهاي درون شهري و بين شهري

o         تابلوهاي ديجيتالي (L.E.D)

o         ويديووال (مانيتورهاي بزرگ)
o         تبليغ در ايستگاههاي اتوبوس و مترو

o         اتوبوس آگهي (تبليغ روي اتوبوس)
1-5- انواع شركتهاي تبليغاتي

طبقه‌بندی‌های زیادی برای شرکتهای تبلیغاتی برحسب، اندازه، نوع صنعت، تعداد کارکنان و ... صورت گرفته است. این شرکتها از لحاظ نوع خدماتی که ارائه می‌دهند نیز به گروه‌های مختلفی تقسیم‌بندی شده‌اند که چهار گروه اصلی به شرح ذیل بیان شده است. 

1.       شرکتهای ارائه دهنده کلیه خدمات تبلیغاتی 

2.       مؤسسات خلاق 

3.       مؤسسات داخلی 

4.       مؤسسات اراده دهنده خدمات خرید رسانه‌ای 
1- شرکتهای ارائه دهنده کلیه خدمات تبلیغاتی : این نوع شرکتها از نظر میزان و تنوع ارائه خدمات، بزرگترین نوع شرکتهای تبلیغاتی شناخته می‌شوند. شرکت ارائه دهنده کلیه خدمات تبلیغاتی، موسسه‌ای است که تمام خدمات مورد نیاز مشتریان را به منظور اداره کلیه وظایف تبلیغاتی ارائه می‌کند. این وظایف عبارتند از: 

· بازاریابی و برنامه‌ریزی رسانه‌ای 

· فعالیتهای تحقیقاتی 

· مبارزه تبلیغاتی در سطح محلی، منطقه‌ای و ملی 

· مفهوم سازی خلاق 

· توسعه هویت و لوگو 

· طراحی و تولید گرافیکی 

· تولیدات رادیویی و تلویزیونی 

· برنامه‌های هدایت بازار 

· خرید رسانه‌ای 

· برنا‌مه‌ریزی وقایع خاص و ارتباطات عمومی 

در نگرش سنتی شرکتهای ارائه دهنده کلیه خدمات تبلیغاتی وظایف فوق را بصورت مجزا و تفکیک شده انجام می‌دادند. در نگرش نوین این شرکتها به شیوه دیگری عمل می‌کنند. زمانی که یک محصول جدید به چنین شرکتی واگذار می‌شود.این شرکت فرایند کلی زیر را از ابتدا تا انتها در دستور کار خود قرار می‌دهد: 

1-  شناسایی مسئله بازاریابی محصول 

2-  تدوین استراتژی و ارائه واکنش خلاقانه 

3-  برنامه‌ریزی جامع و رسانه‌ای 

4-  آماده کردن آگهی تجاری 

5-  ارائه صورت حساب و دریافت وجوه 

عموماً در ساختار سازمانی چنین شرکتهایی چهار معاونت مشاهده می‌شود. معاونت خدمات خلاقانه که نویسندگان و طراحان هنری زیر نظر این معاونت فعالیت می‌کنند. معاونت امور مشتریان که ارتباط با مشتریان و جلب رضایت آنها را به عهده دارد. معاونت خدمات بازاریابی که عملیات فروش، تحقیق و برنامه‌ریزی رسانه‌ای را دنبال می‌کند. معاونت مالی و اداری که فعالیتهای مالی، مانند حسابداری و امور پرسنلی مانند آموزش نیروی انسانی را به عهده دارد. 

2- مؤسسات خلاق : این مؤسسات دارای انداره نسبتاً کوچک هستند. توانایی تهیه تبلیغات برای پخش در رسانه‌های چاپی مانند روزنامه و مجلات، رسانه‌های محیطی مانند تابلوهای خیابانی، و همچنین رسانه‌های رادیو و تلویزیون را دارند. توجه اصلی این مؤسسات به ایجاد محصول خلاقانه متمرکز است. در این نوع مؤسسات-برخلاف شرکتهای ارائه دهنده کلیه خدمات تبلیغاتی- فعالیتهای مربوط به خرید و برنامه‌ریزی رسانه‌ای و همچنین فعالیتهای تحقیقاتی مشاهده نمی‌شود. این مؤسسات متشکل از تعدادی از افراد خلاق و هنرمند بوده که معمولاً به صورت شراکتی با یکدیگر همکاری می‌کنند. 

3- مؤسسات داخلی : این مؤسسات در داخل شرکتهای بزرگ ایجاد می‌شوند و با وجودیکه تحت نظارت و تملک شرکت اصلی هستند، به صورت مستقل سازماندهی می‌شوند. رئیس این مؤسسات معمولاً مدیر تبلیغات شرکت اصلی است که در جهت اهداف شرکت، موسسه خود را هدایت می‌کند. 

مهمترین دلایل استفاده از مؤسسات داخلی عبارتند از: 

استفاده از کارکنان متخصص داخلی که با صنعت مورد نظر آشنایی کافی دارند. 

صرفه جویی در هزینه‌های تبلیغاتی به دلیل استفاده از کارکنان داخلی 

برخورداری از امنیت اطلاعاتی به دلیل نظارت بیشتر بر فعالیتهای موسسه 

4- مؤسسات اراده دهنده خدمات خرید رسانه‌ای : ازآنجا که مؤسسات خلاق اقدام به برنامه‌ریزی و خرید رسانه نمی‌کنند. مشتری ناچار است که به خدمت خرید رسانه روی آورد و یا برنامه‌ریزی رسانه‌ای را در داخل شرکت خود انجام داده و اجرای آنرا  به یک موسسه خرید کننده، واگذار کند. 

پیچیدگی روزافزون رسانه‌ها، عرضه گسترده آنها، رشد تلویزیون‌های کابلی، بخش‌بندی مجلات، وجود تنوع گسترده در ایستگاه‌های رادیویی و هزینه نگهداری یک بخش رسانه‌ای کارا، مؤسسات کوچک‌تر را وادار کرده به خدمات خرید رسانه‌ روی آورند. خریداران رسانه‌ها، با ارائه اینگونه خدمات که غالباً در مقایسه با برخی از مؤسسات تبلیغاتی، توان خرید از بارارهای بیشتر و یا کمیت‌های فزون‌تری را داشتند، کارایی رسانه‌ها را به میزان وسیع‌تری نشان داده‌اند. خدمات خرید رسانه معمولاً برای مؤسسات کوچک و متوسط، به ویژه در بازارهایی که مؤسسات کوچکتر با آنها آشنایی ندارند، مثل خرید زمان از تلویزیون‌ها و رادیوهای تخصصی بهتر عمل می‌کند. 


در این فصل به بحث و بررسی راجع به توجیه پذیری اقتصادی طرح پرداخته و محاسبات سود و زیان آن را انجام
می دهیم :
2-1- شرايط عملياتي طرح
 شرح شرایط عملیاتی انجام طرح بنا به جدول زیر برآورد شده است . این شرایط بنا به عملکرد دستگاه و احتساب روز های تعطیل و مدت زمان در نظرگرفته شده جهت تعمیرات احتمالی خط تولید برآورد شده است .

	ساعات فعال روزانه
	تعداد شیفت کاری
	تعداد روز کاری

	8
	2
	300


2-2- برآورد هزینه های سرمایه گذاری

حال به بررسی مالی طرح می پردازیم و برای شروع هزینه های سرمایه گذاری ثابت طرح را برآورد می کنیم .

2-2-1- زمين محل اجراي طرح
محل اجرای طرح اجاره ای بوده که مجهز به آب، برق و تلفن می باشد.
2-2-2- تجهیزات و وسایل مورد نیاز
	رديف
	نام تجهيزات
	مشخصات 
	تعداد
	هزينه واحد
 (ريال)
	هزينه كل
 (ميليون ريال)

	1
	تجهیزات لایت باکس:
	کامپوزیت
	1
	5,000,000
	5

	
	
	ستون و بدنه آهنی
	1
	11,000,000
	11

	
	
	فلکسی، شیشه، مهتابی
	1
	1,200,000
	1

	
	
	موتور 1 اسب و اینورتر
	1
	5,000,000
	5

	9
	هزینه های نصب و راه اندازی (معادل 5 درصد جمع اقلام فوق الذکر)
	1

	 
	جمع كل  : 
	23


2-2-3- تجهيزات اداري و كارگاهي
	رديف
	شرح
	هزينه كل (ميليون ريال)

	1
	لوازم اداري (ميز- صندلي- فايل- گوشي تلفن و سیستم امنیتی ...)
	90

	2
	لوازم آشپزخانه
	10

	3
	ابزار آلات كارگاهي
	15

	 
	جمع كل 
	115


2-2-7- هزينه هاي قبل از بهره برداري
از زمان شروع مطالعات اولیه تامرحله تولید آزمایشی ، کلیه هزینه های انجام شده و یا در شرف انجام بر مبنای حجم سرمایه گذاری و یا ویژگی های خاص فنی طرح ، در این بخش محاسبه و پیش بینی می گردد و این رقم در سرمایه گذاری ثابت طرح منظور می شود .

	رديف
	شرح
	هزينه كل (ميليون ريال)

	1
	اخذ مجوزها
	5

	2
	هزينه كارشناسي
	3

	3
	ثبت وام
	10

	4
	آموزش
	10

	 
	جمع كل 
	28


2-3- هزينه هاي ثابت طرح
حال با احتساب هزینه های ذکر شده در جداول فوق میزان سرمایه گذاری ثابت طرح برآورد می شود .  در اين طرح ۵ درصد هزينه هاي مربوط به سرمايه گذاري ثابت به عنوان هزينه هاي پيش بيني نشده در نظرگرفته شده است.
	رديف
	شرح
	هزينه كل (ميليون ريال)

	1
	ماشين آلات و تجهيزات
	23

	2
	تجهيزات اداري و كارگاهي
	115

	3
	هزينه هاي متفرقه و پيش بيني نشده (5 % جمع بالا)
	7

	4
	هزينه هاي قبل از بهره برداري
	28

	
	جمع كل 
	173


2-4- برآورد هزينه هاي جاري طرح
جهت محاسبات جاری این طرح مواد اولیه، اجاره محل، حقوق و دستمزد ، هزینه سوخت و آب و برق و استهلاک و تعمیر و نگهداری واحد برآورد شده است که در جداول ذیل شرح داده شده اند .

2-4-1- مواد اوليه 
برآورد میزان مواد اولیه براساس استاندارد های موجود و اعلام نظر کارشناسان این فن ، مطابق جداول زیر در نظر گرفته شده است . 
	رديف
	شرح
	مصرف ساليانه
	واحد
	هزينه واحد ( ريال)
	هزينه كل (ميليون ريال)

	1
	استیکر چاپ شده
	240
	سری
	300,000
	72

	2
	اجاره محل
	
	ماهانه
	3,000,000
	36

	 
	جمع كل 
	108


2-4-2- بر آوردحقوق و دستمزد پرسنل
	رديف
	شرح
	تعداد
	 
	حقوق ماهيانه (ريال)
	حقوق ساليانه (ميليون ريال)

	1
	مدیر
	1
	 
	5,000,000
	60

	2
	طراح
	1
	 
	3,500,000
	42

	3
	نصاب
	1
	 
	3,000,000
	36

	4
	کارشناس
	1
	 
	3,500,000
	42

	 
	جمع كل 
	4
	 
	 
	180

	 
	مزايا و پاداش و حق بيمه كارفرما 
	126

	 
	جمع كل 
	306


2-4-3- برآورد میزان انرژی و آب مصرفی

در يك واحد توليدي، علاوه بر مواد اوليه مورد نياز جهت توليد محصول، تاسيساتي جهت را ه اندازي تجهيزات و ماشين آلات موجود نيز مورد نياز مي باشد. اين قبيل ملزومات كه تحت عنوان يوتيليتي نيز شناخته مي شوند عبارتند از: برق، آب فرآيندي، آب خنك كننده  و گازوئیل. در اين قسمت، ميزان مصرف هر يك از اين اجزاء مورد نياز به تفکيک جزء فرآيندي(مورد نياز تجهيزات توليدي( و جزء غير فرآيندي (مصارف تاسيساتی و عمومي ( مشخص مي شود.
	رديف
	شرح
	واحد
	مصرف ساليانه
	هزينه واحد 
( ريال)
	هزينه كل 
(ميليون ريال)

	1
	گاز
	مترمكعب
	76800
	200
	15

	2
	برق
	كيلووات ساعت
	16800
	600
	10

	3
	آب
	مترمكعب
	150
	2000
	0

	4
	ارتباطات
	---
	---
	---
	20

	 
	جمع كل  
	46


* میزان بنزین مصرفی به ازای ماشین سواری روزی وانت روزی 12 لیتر در تعداد روز کاری این واحد در نظر گرفته شده است.

** میزان مصرف برق این واحد بر اساس فرمول زیر محاسبه شده است:

میزان برق مصرفی= کیلووات برق مصرفی*ساعت کاری*تعداد روز کاری*تعداد شیفت کاری* ضریب همزمانی

ضریب همزمان بر اساس تعداد شیفت و ثوابت موجود در بانک اطلاعاتی شرکت برق در نظر گرفته می شود.
*** میزان مصرف آب این واحد بر اساس فرمول زیر محاسبه شده است:

متر مکعب آب مصرفی فضای سبز= مساحت فضای سبز*1.5

متر مکعب آب مصرفی آشامیدنی و بهداشتی= (مجموع پرسنل تولیدی و غیر تولیدی) *15

متر مکعب آب مصرفی خط تولید: بر اساس مشخصات خط تولید

2-4-4- استهلاك و تعمير و نگهداري

یکی از اقلام هزینه های جاری را هزینه ای استهلاک و تعمیر و نگهداری تشکیل می دهد.

با گذشت زمان، سرمایه های ثابت قابلیت بهره برداری خود را از دست می دهند. بدین منظور بهای تمام شده این قبیل دارایی ها باید طی عمر مفیدشان، به طور منظم و بتدریج به حساب هزینه منظور گردد. روشهای مختلفی برای محاسبه استهلاک موجود است، که متداول ترین آن محاسبه استهلاک به روش خطی است.

به علت نیاز به تعمیرات و سرویس و نگهداری سرمایه های ثابت در اثر کارکرد و مرور زمان، هزینه هایی باید صرف تعمیر و نگهداری گردد. در جدول ذیل شاهد محاسبه میزان هزینه ای سالانه استهلاک و تعمیر و نگهداری این واحد هستید.
	رديف
	شرح
	ارزش دارايي
 (ميليون ريال)
	استهلاك
	تعمير و نگهداري

	
	
	
	درصد
	مبلغ (ميليون ريال)
	درصد
	مبلغ (ميليون ريال)

	1
	تجهيزات
	23
	5
	1
	3
	1

	2
	تجهيزات اداري و كارگاهي
	115
	3
	3
	2
	2

	
	جمع
	 
	 
	5
	 
	3


2-4-5- جدول هزينه هاي جاري طرح
در ذیل شاهد برآورد کلیه هزینه ای جاری سالانه طرح می باشید:

	رديف
	شرح
	هزينه كل 
(ميليون ريال)

	1
	مواد اوليه و اجاره
	108

	2
	حقوق و دستمزد
	306

	3
	سوخت و انرژي
	46

	4
	تعمير و نگهداري
	3

	5
	استهلاك
	5

	6
	( پيش بيني نشده ( 2%جمع رديف 1 الي 4
	9

	9
	جمع كل 
	477


2-5- جدول هزينه هاي ثابت و متغير توليد
در این بخش اجزا هزینه ثابت و متغییر تولید همراه با در صدی از هزینه ها که ماهیت ثابت و استقلال از میزان تولید دارند  جمع بندی شده است. اقلام هزینه ای متغییر نیز با درصد وابستگی آن به تغییرات جمع بندی شده است.
	رديف
	شرح
	هزينه
 (ميليون ريال)
	هزينه ثابت
	هزينه متغير

	
	
	
	درصد
	مبلغ (ميليون ريال)
	درصد
	مبلغ (ميليون ريال)

	1
	مواد اوليه و اجاره
	108
	0
	0
	100
	108

	2
	حقوق و دستمزد كاركنان
	306
	70
	214
	30
	92

	3
	سوخت و انرژي
	46
	20
	9
	80
	37

	4
	تعمير و نگهداري
	3
	20
	1
	80
	2

	5
	هزينه تبلیغات و اطلاع رسانی ( 2% درآمد)
	19
	0
	0
	100
	19

	6
	بيمه کارخانه (دو در هزار سرمايه ثابت)
	0
	100
	0
	0
	0

	7
	پيش بيني نشده
	9
	35
	3
	65
	6

	8
	استهلاك
	5
	100
	5
	0
	0

	9
	سود تسهیلات
	17
	100
	17
	0
	0


2-6- برآورد میزان سرمایه در گردش طرح

میزان سرمایه در گردش طرح بر اساس فرمول های ذیل برآورد شده است:
سرمایه در گردش = هزینه دپوی مواد اولیه + تنخواه گردان

هزینه دپوی مواد اولیه =15* ( 365 / هزینه یک سال مواد اولیه )

تنخواه گران =30*365 / ( هزینه مواد اولیه در یک سال- جمع هزینه های جاری طرح در یک سال )

	رديف
	شرح
	مدت (ماه)
	هزينه كل (ميليون ريال)

	1
	هزینه دپوی مواد اوليه 
	1
	9

	2
	تنخواه گردان
	1
	31

	
	جمع كل : 
	40


2-7- جدول سرمايه گذاري
جدول ذیل کل سرمایه گذاری طرح برآورد شده است:

	رديف
	شرح
	هزينه كل (ميليون ريال)

	1
	سرمايه گذاري ثابت
	145

	2
	هزينه هاي قبل از بهره برداري
	28

	3
	سرمايه درگردش
	40

	
	جمع كل 
	213


2-8- هزینه تولید سالانه
کل هزینه های تولید سالیانه از مجموع هزینه های ثابت و متغیر برآورد می گردد.

	شرح
	مبلغ کل

	مواد اوليه
	108

	انرژي و سوخت
	46

	هزينه پرسنلي
	306

	هزينه استهلاك ، تعمير و نگهداري سالانه
	8

	جمع كل :
	467


2-9- برآورد نحوه مشارکت

در جدول زیر بر اساس مصوبه هیات دولت در زمینه اعطای تسهیلات به بنگاه های زودبازده در منطقه اجرای این طرح میزان مشارکت بانک 80% و میزان مشارکت سرمایه گذار 20% در نظر گرفته شده است.
	شرح هزینه
	درصدمشارکت
بانک
	 
	انجام شده بر طبق
 آخرین تراز شرکت
	هزینه 
باقی مانده
	جمع کل

	
	
	شرکت
	 بانک
	شرکت
	 بانک
	

	ماشین آلات و تجهیزات تولید
	80
	0
	0
	5
	19
	23

	تاسیسات و دستگاههای تاسیساتی
	90
	0
	0
	0
	0
	0

	ابزار و تجهیزات کارگاهی
	80
	0
	0
	3
	12
	15

	ملزومات اداری
	80
	0
	0
	20
	80
	100

	هزینه های قبل از بهره برداری
	0
	28
	0
	0
	0
	28

	هزینه های پیش بینی نشده
	0
	0
	0
	7
	0
	7

	جمع هزینه های ثابت طرح :
	--
	28
	0
	35
	111
	173

	درصد سهم الشرکه شرکت و بانک
 (در سرمایه ثابت)
	64
	16
	0
	20
	64
	100

	سرمایه در گردش
	80
	0
	0
	8
	32
	40

	جمع هزینه های سرمایه گذاری
	 
	28
	 
	43
	142
	213

	درصد سهم الشرکه شرکت و بانک
 (در سرمایه کل)
	67
	13
	0
	20
	67
	100


2-10- پیش بینی فروش خدمات
	رديف
	شرح
	تعداد تابلو ها
	اجاره هر عدد (ریال)
	اجاره کل یک ماهه
 (م ریال)
	اجاره کل 12  ماهه
 (م ریال)

	1
	اجاره لایت باکس
	20
	4,000,000
	80,000,000
	960

	 
	
	
	
	کل فروش :
	960


2-11- ساير محاسبات فني طرح
در جداول ذیل برآورد میزان تسهیلات و نحوه پرداخت اقساطی تسهیلات محاسبه شده است.

	شرح
	واحد
	هزینه

	ميزان تسهيلات مالي
	ميليون ريال
	142

	حداكثر نرخ كارمزد تسهيلات بانكي
	درصد در سال
	14

	دوران فرصت
	سال
	1

	دوران فروش اقساطي
	سال
	5

	
	
	

	حداكثر سود دوران فرصت :
	20

	كل مبلغ قابل تقسيط :
	162

	كل سود دوران فروش اقساطي :
	58

	متوسط سود سالانه پرداختي :
	16

	متوسط اصل وام ساليانه پرداختي :
	28


	جدول وام
	
	
	
	

	متوسط سود ساليانه پرداختي در سالهاي اول تا پنجم بهره برداري

	اول
	دوم
	سوم
	چهارم
	پنجم

	16
	16
	16
	16
	16

	
	
	
	
	

	متوسط اصل وام پرداختي در سالهاي اول تا پنجم بهره برداري

	اول
	دوم
	سوم
	چهارم
	پنجم

	28
	28
	28
	28
	28


2-12- شاخص های مالی طرح
در جدول ذیل برخی از شاخص های مالی طرح برآورد شده است:
	سود و زيان ويژه
	نرخ بازدهي سرمايه*
	دوره بازگشت سرمايه**
	سرانه سرمايه گذاري ثابت
	سرانه سرمايه گذاري کل

	137
	0.64
	1.56
	43
	53


* نرخ بازدهي سرمايه = سرمایه گذاری کل طرح/سود و زیان ویژه

** دوره بازگشت سرمايه = نرخ بازدهی سرمایه/ 1
2-13- جدول محاسبه سود و زیان طرح

                                                                                                                                                                      * کلیه ارقام به میلیون ریال می باشد
	جدول پیش بینی سود و زیان

	شرح
	سال اول
	سال دوم
	سال سوم
	سال چهارم
	سال پنجم

	میزان تولید
	14
	16
	18
	20
	20

	فروش خالص
	960
	960
	960
	960
	960

	هزینه های تولید:

	مواد اولیه
	108
	108
	108
	108
	108

	حقوق کارکنان
	306
	306
	306
	306
	306

	انرژی مصرفی
	46
	46
	46
	46
	46

	نگهداری و تعمیرات
	3
	3
	3
	3
	3

	پیش بینی نشده خذمات
	9
	9
	9
	9
	9

	استهلاک
	5
	5
	5
	5
	5

	جمع هزینه های خدمات
	477
	477
	477
	477
	477

	قیمت تمام شده کالای فروش رفته
	477
	477
	477
	477
	477

	سود نا ویژه
	483
	483
	483
	483
	483

	هزینه های عملیاتی

	حقوق کارکنان اداری
	306
	306
	306
	306
	306

	هزینه های اداری و فروش
	19
	19
	19
	19
	19

	جمع هزینه های عملیاتی
	325
	325
	325
	325
	325

	سود عملیاتی
	158
	158
	158
	158
	158

	هزینه های غیر عملیاتی

	استهلاک قبل از بهره برداری
	6
	6
	6
	6
	6

	بیمه دارایی های ثابت
	0
	0
	0
	0
	0

	سود تسهیلات بانکی
	16
	16
	16
	16
	16

	جمع هزینه های غیر عملیاتی
	21
	21
	21
	21
	21

	سود وزیان ویژه قبل از کسر مالیات
	137
	137
	137
	137
	137

	مالیات
	0
	0
	0
	0
	0

	سود ویژه
	137
	137
	137
	137
	137

	سود سنواتی
	0
	137
	273
	410
	547

	سود نا ویژه به فروش
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50
	0.50

	سود ویژه به فروش
	0.14
	0.14
	0.14
	0.14
	0.14

	سود پس از کسر اصل وام
	108
	108
	108
	108
	108
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آشنایی با محصول
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محاسبات مالی
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