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ВВЕДЕНИЕ
Говоря o повышении эффективности экономики в целом, необходимо отметить, что система развивается эффективно тогда, когда так же рационально работают все ее структурные единицы. Именно поэтому одной из важнейших составляющих экономического развития является повышение эффективности деятельности отдельного предприятия и, в частности, максимизация его прибыли. Прибыль предприятия является важнейшей экономической категорией еще и потому, что речь идет не только о формировании финансовых ресурсов предприятия, но и о направлениях их распределения и использования, которые позволили бы предприятию максимизировать его рыночную стоимость и соответственно обеспечить рост доходов, что обуславливает актуальность выбранной темы. 

Целью данной работы является исследование модели образования и распределения прибыли в медиаорганизации на примере ПАО «СТС Медиа».

Исходя из поставленной цели в рамках данной работы предполагается решение следующих задач:

- изучение прибыли в системе показателей хозяйственной деятельности организации;

- рассмотрение источников формирования и распределения прибыли;

- изучение методик оценки финансового результата деятельности организации;

- определение задач распределения и использования прибыли и источники информации;

- анализ формирования, распределения и использования прибыли «СТС Медиа»;

- разработка рекомендаций по совершенствованию системы формирования и распределению прибыли в медиаорганизации ПАО «СТС Медиа».

Объектом исследования в работе выступает ПАО «СТС Медиа».

Предметом исследования в работе модель образования и распределения прибыли.
В данной работе были использованы  следующие работы в области исследования источников формирования и распределения прибыли в медиаорганизациях: Абдукаримова И. Т., Белозерской А.В., Бирюкова В.А., Ливсона М.В., Васильевой Л.С., Гапоненко А.В., Гришагина В.М., Гуревича С.М., Иваницкого В.Л., Назарова А.В., Щепиловой Г.Г. Ежкова И.А., Степановой М.Н. Житлухиной О.Г., Захарова И.В., Зубковой Т.А., Канкиной Н.О., Климовой Н.В., Ковалева В.В., Коревиной Л.А., Кычановп Б.И., Лысенко Д.В., Любушина Н.П., Маркарьяна Э.А., Польской Г.А., Савицкой Г.В., Сергеева И. В., Ушаковой М.С., Хайруллина А.Г., Чаплыгиной М.А., Шепеленко Г.И., Шеремета А.Д., Негашева Е.В. и др. 
Теоретической и методологической основой данной работы стали труды ведущих отечественных и зарубежных специалистов, раскрывающие методы оценки финансовых результатов, составляющие конечного финансового результата. 

Практическая значимость работы состоит в разработке рекомендаций по совершенствованию системы формирования и распределению прибыли в медиаорганизации ПАО «СТС Медиа».
При проведении исследования настоящей темы использовались методы анализа и синтеза, логический, сравнительный, системно-структурный, метод описания и изложения. 
Структура работы представлена введением, тремя главами, заключением и библиографическим списком. 

Первая глава посвящена раскрытию теоретических аспектов формирования и распределения модели прибыли организации. 

Вторая глава содержит анализ формирования, распределения и использования прибыли ПАО «СТС Медиа». 

Третья глава представлена разработкой разработка рекомендаций по совершенствованию системы формирования и распределению прибыли в медиаорганизации ПАО «СТС Медиа». 
1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ И РАСПРЕДЕЛЕНИЯ МОДЕЛИ ПРИБЫЛИ ОРГАНИЗАЦИИ 

1.1 Прибыль в системе показателей хозяйственной деятельности организации
Категория прибыли является предметом исследования многих представителей экономической науки. Большой вклад в разработку теоретических и практических аспектов прибыли внесли такие ученые, как Шеремет А.Д., Ковалев В.В., Поздняков В.Я., Бланк И.А., Алексеева А.И., Васильев Ю.В., Малеева А.В., Ушвицкий Л.И. и другие.

Основными методами изучения прибыли являются:

- Функционально-стоимостной (базируется на функциях, которые выполняет объект и на оптимальные методы их реализации);

- Сравнительный (сравнение отчетных показателей с показателями плана, данными прошлых лет и т. д.);

- Факторный (выявления влияния факторов на результат);

- Маржинальный (оценка и обеспечение эффективности управленческих решений на основании причинно-следственной взаимосвязи между объёмом продаж, себестоимости и прибыли);

- Комплексный (изучение экономической и технической сторон производства; социальных и природных условий и их взаимосвязи с производством);

- Технико-экономический (изучения взаимодействия технических и экономических процессов и установления их влияния на экономические результаты деятельности);

- Социально-экономический (изучения взаимодействия социальных и экономических процессов и установления их влияния на экономические результаты деятельности);

- Экономико-правовой (проводится юридическими службами предприятий);

- Экологический (исследует взаимосвязь экологических и экономических показателей)
.

Прибыль — это разница между суммарной выручкой, или суммарными поступлениями, которые получает предприятие от продажи своей продукции, и суммарными экономическими издержками, которые несет предприятие для того, чтобы произвести эту продукцию. Значение прибыли состоит в том, что она отражает конечный финансовый результат функционирования экономического субъекта
. Предприятие может стабильно существовать и обеспечивать себе основу для роста только при условии получения прибыли.

Функции, которые она выполняет, напрямую связаны с возможностью развитием предприятия. Часть прибыли, которая остается после вычитания всех издержек, является «чистой прибылью». Именно эта часть прибыли направляется на дальнейшее развитие предпринимательской деятельности, и именно её можно назвать фактором успешного развития предприятия.

Экономическая теория рассматривает следующую классификацию видов прибыли:

1. По источникам формирования

- Прибыль от текущей деятельности;

- Прибыль от финансовой деятельности;

- Прибыль от инвестиционной деятельности.

2. По составу элементов формирующих прибыль

- Валовая  прибыль представляет собой сумму прибыли от реализации продукции (работ, услуг), основных фондов, иного имущества предприятия и доходов от внереализационных операций, уменьшенных на сумму расходов по этим операциям;                                    

- Прибыль от реализации - определяется как разница между выручкой от реализации продукции (без налога на добавленную стоимость и акцизов) и затратами на производство и реализацию, включаемым в себестоимость продукции;

- Чистая прибыль - образуется после уплаты из валовой прибыли налогов и других обязательных платежей. Чистая прибыль остается в ее полном распоряжения предприятия.

3. По характеру налогообложения

- Налогооблагаемая прибыль;

- Льготируемая прибыль.

Существует несколько направлений при определении способов максимизации прибыли:

В соответствии с первым способ максимизации прибыли определяется в соответствии с тем, на каком жизненном этапе в данный момент находится предприятие. 

На стадии его «рождения» - главной целью выступает борьба за выживание, а основной задачей — выход на рынок (заявляя о себе); на стадии «детства» - соответственно кратковременная прибыль при укреплении положения на рынке; в «юности» - ускоренный рост прибылей на основе роста реализации и завоевания своей части рынка; на стадии «ранней зрелости» - постоянный рост объёмов и освоение новых направлений деятельности; на стадии «зрелости» - предприятие заботится о своём имидже (когда возможны скидки с цены и другие меры, привлекающие покупателей к данному предприятию) и сбалансированном росте всех показателей; на стадии «старения» - обеспечение сохранения завоёванных позиций и стабильности работы; на стадии «выживания» - поиск новых идей, способствующих омолаживанию предприятия
. Оценка жизненных циклов предприятия с позиции прибыльности показывает, что получение максимума прибыли на этапе от рождения до зрелости способно обеспечить его возрождения на новом витке развития.

В соответствии со вторым большое значение при определении стратегии и тактики фирмы в максимизации прибыли имеет временной период, за который происходит формирование прибыли.

Суть различия между краткосрочным и долгосрочным периодами состоит в возможности изменения производственных мощностей. В рамках краткосрочного периода невозможно ввести в строй новые мощности, но возможно повысит степень их использования. В пределах долговременного периода можно расширить производственные мощности.

В краткосрочном периоде фирма располагает неизменным оборудованием и пытается максимизировать свои прибыли или минимизировать свои убытки, приспосабливая свой объем производства посредством изменений в величине переменных ресурсов (материалов, труда и т.д.), которые она использует.

Чтобы увеличить прибыль в краткосрочный период получая максимальное количество прибыли или максимум затрат надо:

- повысить цены (если у ваших конкурентов более низкие цены);

- снизить цены (не все конкуренты захотят понизить цены);

- расширить деятельность (вы можете достичь более высоких цен);

- изобретения и инновации (нововведение и улучшение продукции)
.

В долговременном периоде фирмы, получающие большую прибыль, не очень частое явление.

Чтобы увеличить прибыль в долговременный период надо:

- Снизить цены (приведет к увеличению доли рынка, более высокий объём продаж, давление на конкурентов, с тем чтобы они вышли из бизнеса или перешли в сферу там, где цены более высокие);

- Ценность, сервис и качество (предприятия которые работают на протяжении долгого времени всегда стараются предоставить своим покупателям нечто большее — больше, чем они предоставляли год назад, и больше, чем их конкуренты);

- Устранить конкурентов (или путём его поглощения или заставив уйти его с сегмента);

- Инвестировать больше и более разумно, чем конкуренты (более эффективными являются инвестиции в разработку научных исследованиях, разработку брендов)
.

В соответствии с третьим направлением максимизация прибыли будет зависеть от вида рыночной структуры, в рамках которой осуществляет свою деятельность предприятие.

Так, в условиях чистой конкуренции, при неизменности цены продукции, увеличить доходность, а соответственно и прибыльность можно увеличивая объем производства.

В условиях абсолютной монополии цена и так максимальна настолько, насколько позволяет уровень спроса, потому монополист, как правило не будет ничего изменять в своем поведении в долгосрочном периоде, а в краткосрочном будет сокращать объем производства, для повышения спроса, а соответственно цены и доходности своего производства. Отличной возможностью максимизации прибыли является использование инструментов ценовой дискриминации.

В условиях олигополии участники рынка связаны олигополистическими договорами, в соответствии с которыми они не могут самостоятельно изменять цену и объем реализации. Потому возможность максимизации прибыли будет зависеть от возможности снизить издержки на собственном предприятии
.

При монополистической конкуренции основной возможностью максимизации прибыли является увеличения объема сбыта при помощи использование методов не ценовой конкуренции.

Таким образом, повышение прибыльности зависит от многих факторов и формируется под влиянием различных условий и детерминант.

Необходимо учитывать, что в соответствии с теорией устойчивого роста, к составляющим устойчивого развития предприятия, помимо экономических (т.е максимизации прибыли), относят еще экологические и социальные. Получение достаточной прибыли позволит не только уделять достаточно внимания факторам снижения вреда для окружающей среды (т.е. установка очистных сооружений, увеличение расходов на защитные мероприятия и т.д.), но и будет способствовать решению социальных проблем работников (улучшение условий труда, повышение стимулирования работников и пр.).

Соблюдение принципов триединства экономической, экологической и социальной составляющих развития, в свою очередь, позволит сформировать устойчивый механизм осуществления прибыльной и эффективной хозяйственной деятельности.
 1.2 Источники формирования и распределения прибыли 
Формирование выручки от реализации продукции (товаров, работ, услуг) в процессе текущей деятельности включает ряд этапов: 

а) приобретение на рынках материальных ресурсов, основных средств, инвестиций, нематериальных ресурсов; 

б) прием на работу необходимого персонала; 

в) проектирование изделий на основе полученных результатов НИОКТР; 

г) производство продукции; 

д) реализация товаров на рынке
. 

Прогнозирование, планирование и анализ результатов формирования выручки по перечисленным этапам позволяет выявить их влияние на объемы реализации продукции и прибыли.

На рисунке 1.1 приведена модель последовательного формирования конечных результатов текущей деятельности предприятия, включая выручку как основной источник прибыли от реализации продукции (работ, услуг).
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Рисунок 1.1  - Модель формирования выручки и прибыли от реализации продукции

Объем производства и реализации продукции в стоимостном выражении по предприятию оценивается такими показателями текущей его деятельности, как валовая, произведенная (товарная), реализованная продукция по отгрузке, выручка от реализации продукции, добавленная стоимость (условно-чистая продукция), вновь созданная добавленная стоимость (чистая продукция) и прибыль от реализации продукции.

Валовая продукция (валовый доход от текущей деятельности)(Ув.п)-стоимостное выражение всего объема произведенной организацией продукции (работ, услуг) вне зависимости от степени готовности ее для продажи, прежде всего по уровню ее конкурентоспособности, включает стоимость незавершенного производства:

                                         Vв.п = Vп + НзП                                               (1)

Валовая продукция рассчитывается в сравнимых ценах по заводскому методу, согласно которому в ее объем не включается в анализируемом периоде продукция отдельных цехов, предназначенная для последующей ее переработки в других цехах данного предприятия. Объем валовой продукции в самом общем виде определяется суммой произведенной продукции (работ, услуг) для продажи (Vri) и изменения остатков незавершенного производства (НзП) на конец и начало анализируемого года:

                                      Ve.n = Vn ± (НзПк.г - НзПн.г)                             (2)

Объем произведенной продукции (работ, услуг) (Vn) включает законченную производством продукцию, предназначенную для реализации потребителям, имеющую лишь признаки товара (такую продукцию можно признать квазитоварной, потенциальной продукцией), в действующих оптовых ценах предприятия:

                          Vn = Мз + А +ЗП +ОтчЗП + Проч +П,                            (3)

где Мз - материальные затраты на производство продукции;

А - амортизационные отчисления;

ЗП - заработная плата работников производства;

ОтчЗП - социальные отчисления от заработной платы;

Проч - прочие затраты;

П - прибыль от реализации продукции.

Этот вид продукции относится к оборотным средствам в форме готовой продукции, находящейся на складе в начальной стадии ее обращения. По стоимости она включает себестоимость произведенной и реализованной продукции, желаемую (рассчитанную по норме рентабельности) прибыль и косвенные налоги (НДС, акцизы), если они выплачиваются данным предприятием из выручки, а также отчисления в местные и республиканские целевые бюджетные фонды, исключая стоимость незавершенного производства
.

Стоимость произведенной (квазитоварной) продукции (Vn) рассчитывается по заводскому методу, используя формулу:

                                        Vn = ГП + ПФ + РУ + ПС,                                  (4)

где ГП - стоимость готовой продукции, предназначенной для реализации в оптовых ценах предприятия;

ПФ - стоимость полуфабрикатов собственного производства и продукции вспомогательных цехов, предназначенных для реализации;

РУ - работы производственного характера, выполненные по заказу других организаций;

ПС - стоимость инструментов и приспособлений для собственного производства, готовой продукции и полуфабрикатов для собственного капитального строительства и непромышленных хозяйств данного предприятия.

Стоимость произведенной продукции можно также определить произведением натурального ее объема (О) на цену единицы конкретного вида продукции (Ц), рассчитанную по калькуляции:    

                                                     Vn = IQ • Ц.                                          (5)

Произведенная продукция названа квазитоварной, потенциальной для рынка, потому что, во-первых, она может быть продана, если будет конкурентоспособной, а спрос на рынке - платежеспособным; во-вторых, она может быть продана по более низким ценам; в-третьих, она может быть вообще не продана (частично или полностью) и будет пролеживать на складе предприятия
. Таким образом, с произведенной продукцией могут быть проблемы, разрешение которых потребует упреждающих стратегических решений и реализации мер по повышению конкурентоспособности товаров.

Объем реализованной продукции по отгрузке потребителю (Ур) определяется суммой объема произведенной и отгруженной по договору потребителю в оптовых ценах предприятия еще не оплаченной продукции (Vn) с учетом остатков произведенной продукции, оставшейся на складе на начало анализируемого периода (ОПнг), за минусом остатков продукции, находящейся на складе на конец анализируемого периода (ОПкг):

                                          Vр = Vn ±( ОПнг - Опкг).                                (6)

В стоимость объема реализации входят затраты на производство и реализацию продукции, управленческие расходы, налоги и сборы, включаемые в затраты, и фактическая прибыль. Так как за поставленную продукцию еще не поступили деньги, то этот вид реализованной продукции считается потенциальной выручкой, т. е. не всегда фактической до момента поступления денег за поставленную продукцию.

Выручка от реализации продукции (товаров, работ, услуг) (В) определяется по факту получения организацией денежных средств от реализации продукции (работ, услуг) за вычетом скидок (премий, бонусов), представленных покупателю к цене (стоимости) в соответствии с договором, а также налогов и сборов, исчисляемых из выручки, по формуле:

                                                 В = V - Р - Р ,                                              (7)

где V - стоимостное выражение произведенной продукции при гарантированной ее реализации по договорам;

Рупр - управленческие расходы;

Рреал - расходы на реализацию продукции.

Выручка от текущей деятельности может быть определена умножением цены единицы товара на количество проданных его единиц
.

Добавленная стоимость (ДС) - стоимость условно чистой продукции, которая включает сумму амортизационных отчислений (А), оплаты труда производственных работников (ЗП) и полученной прибыли (П). Добавленную стоимость можно рассчитать как разницу между выручкой (В) и материальными затратами производителя (МЗ).

                                    ДС = А + ЗП + П; ДС = В – МЗ                            (8)

Особенность добавленной стоимости - включение в этот показатель амортизационных отчислений, которые в отличие от прибыли не облагаются налогом. Имея такое преимущество, предприятие увеличивает амортизационные отчисления за счет ускоренной амортизации и повышает свои возможности для увеличения фонда накопления, т. е. для обновления устаревших основных средств
.

Вновь созданная добавленная стоимость (стоимость чистой продукции) определяется суммой заработной платы и прибыли предприятия. Увеличение этого вида добавленной стоимости означает рост доходов работников, предприятия и государства со всеми вытекающими положительными экономическими последствиями.

Главным показателем экономического результата (эффекта) текущей деятельности предприятия является прибыль от реализации, которая есть результат вычитания из выручки всех затрат производственной деятельности (себестоимости производства продукции - с/с), управленческих расходов и затрат на реализацию продукции. Эти управленческие и реализационные расходы являются частью общехозяйственных затрат и условно-постоянных общепроизводственных затрат. И одновременно прибыль от реализации есть вновь добавленная стоимость за минусом заработной платы
.

Эффективность политики управления прибылью предприятия определяется не только результатами ее формирования, но и характером ее распределения. Распределение прибыли является процессом формирования направлений ее будущего использования в соответствии с целями и заданиями развитию предприятия.

Политика управления распределением прибыли предприятия должна отображать основные требования общей стратегии развития предприятия, обеспечивать повышение его рыночной цены, формировать необходимые объемы инвестиционных ресурсов, обеспечивать материальные интересы владельцев и работников.

Главное требование сегодня к системе распределения прибыли, заключается в том, что она должна обеспечить финансовыми ресурсами потребности расширенного воссоздания на основе установления оптимального соотношения между средствами, которые направляются на потребление и накопление.

Основной целью политики распределения прибыли, которая остается в распоряжении предприятия, является оптимизация пропорций между капитализируемой и потребительской ее частями, с учетом обеспечения реализации развития и роста рыночной стоимости предприятия. В процессе распределении прибыли можно выделить два этапа:

Первый этап – это распределение общей прибыли. На этом этапе участниками распределения является государство и предприятие. В результате распределения каждый из участников получает свою часть прибыли. Пропорции распределения прибыли между государством (бюджетом) и предприятием складываются под воздействием определенных факторов. Существенное значение при этом имеет налоговая политика государства относительно субъектов ведения хозяйства. Эта политика реализуется в сумме налогов, которые платятся за счет прибыли, в определении объектов налогообложения, ставках налогообложения, в порядке предоставления налоговых льгот.

Второй этап – это распределение и использование прибыли, которая осталась в распоряжении предприятий после осуществления платежей в бюджет. На этом этапе могут создаваться за счет прибыли целевые фонды для финансирования соответствующих расходов
.

Важным этапом оценки финансовых результатов деятельности предприятия является анализ распределения прибыли.

Как известно, распределение прибыли – это направление прибыли в бюджет посредством уплаты налога на прибыль, а также по статьям использования на предприятии.

Распределение финансовых результатов компании сопряжено с решением множества задач. Оптимизация налогообложения доходов, учет мнений всей инвесторов, соблюдение требований гражданского и налогового законодательства – вот только некоторые из основных вопросов, которые необходимо решить участникам общества с ограниченной ответственностью. Значимость принятых решений возрастает в условиях экономической нестабильности и снижения курса национальной валюты, что характерно для российской экономики в настоящее время.

В условиях функционирования рыночной экономики механизм распределения прибыли имеет большое значение, ведь в нем отображается эффективность хозяйственной деятельности, от него зависит действенность хозяйственной самостоятельности и самофинансирование предприятий. От усовершенствования форм и методов распределения прибыли зависит заинтересованность предприятий и отдельных работников в постоянном повышении эффективности деятельности и улучшении конечных финансовых результатов.

Механизм управления прибылью предприятия в современных условиях должен быть частью финансовой политики предприятия, которая будет способствовать реагированию на организационные изменения, его финансовое состояние, обстановку в экономике и социальной сфере страны и региона.

Увеличение объема реализации на предприятии возможно за счет следующих мероприятий:

- совершенствование деятельности (процесса реализации);

- реализация нового вида товаров, оказание нового вида услуг.

Учитывая значимость объема реализации оптовой и розничной торговли, влияние на результат хозяйственной деятельности предприятия, изыскиваются пути его возможного увеличения и совершенствования структуры
.

С этой целью разрабатываются мероприятия организационного, экономического и финансового характера.

В составе организационных предусматриваются мероприятия по изменению товарного профиля магазина; перераспределению площади торгового зала между отдельными группами товаров; внедрению прогрессивных методов продажи товаров; расширению номенклатуры дополнительных торговых услуг; активизации рекламной деятельности и т.п.
1.3 Методики оценки финансового результата деятельности организации
Показатели финансовых результатов (прибыль и рентабельность) занимают главное место в системе экономических показателей предприятия. Деятельность коммерческих предприятий связана с необходимостью привлечения финансово-хозяйственных ресурсов в производственный процесс и по результатам продажи произведенных товаров (работ, услуг) получение ожидаемого финансового результата. В этой связи именно анализ процесса формирования финансовых результатов приобретает особую значимость. 

Анализ финансовых результатов нацелен на выявление факторов, влияющих на изменение финансовых результатов – снижение или увеличение прибыли и рентабельности. Для достижения целей анализа определяется взаимосвязанный набор аналитических задач, конкретизирующих цели анализа с учетом организационных, информационных, технических и организационно-методических возможностей проведения анализа. 

Основным фактором оценки является объем и качество исходной информации. Задачи анализа, направленные на корректировку финансовой политики предприятия, устанавливаются внутренним пользователем — руководителем предприятия. Внутренние пользователи результатов анализа определяют наиболее эффективные пути улучшения (стабилизации) финансового положения предприятия. 

Финансовые результаты предприятия анализируется с помощью совокупности методов и рабочих приемов, позволяющих структурировать и идентифицировать взаимосвязи основных показателей. 

Основные методики анализа финансовых результатов предприятия указаны в таблице 1.1.

Таблица 1.1 – Основные методики анализа финансовых результатов

	Наименование
	Содержание
	Значение

	Анализ абсолютных показателей

	Оценка важнейших результирующих статей отчетности (выручки, чистой прибыли, суммы активов и т.д.)
	Позволяет оценить статьи отчетности в статистике и динамике

	Горизонтальный анализ
	Сравнения каждого значения отчетности с предыдущим годом, расчет темпа роста показателей
	Позволяет выявить тенденции изменения отдельных статей отчетности

	Вертикальный (структурный) анализ
	Расчет структуры обобщающих итоговых статей отчетности и составление динамических рядов (процентный анализ)
	Позволяет отслеживать и прогнозировать структурные сдвиги в составе источников средств и направлениях их использования

	Анализ финансовых коэффициентов

(относительный показатель)
	Расчет соотношений отдельных статей отчетности компаний, определение взаимосвязи показателей
	Позволяет проводить сравнительный анализ эффективности: - с предшествующими днями - с запланированными показателями


Анализ абсолютных показателей включает в себя изучение данных бухгалтерской отчетности: определяется состав и структура имущества предприятия, объем финансовых вложений, источники формирования собственного капитала, сумма выручки от реализации, размер прибыли и т.д.

Предполагается чтение отчетности, оценка статей бухгалтерского баланса на начало и конец анализируемого периода: оценка их изменений в абсолютных величинах, оценка удельных весов статей баланса; оценка динамики структурных изменений; оценка изменений в процентам к величинам на начало периода. Горизонтальный анализ предполагает сравнение каждой позиции отчетности с предыдущим периодом, что позволяет выявить тенденции изменения статей баланса и на основании этого исчислить базисные темы роста (прироста). Этот анализ основан на сравнении динамики развития всех статей баланса или отчета о финансовых результатах по сравнению с базисным годом, финансовые показатели по которому берутся за 100%
. В результате появляется возможность глубоко анализа динамики показателей и определения темпов прироста статей отчетности. Вертикальный анализ проводится в целях определения структуры итоговых финансовых показателей, т.е. выявления удельного веса отдельных статей отчетности в общем итоговом показателе. Позволяет получить представление о структуре важнейших итоговых сумм финансовой отчетности. Ведущим методом анализа финансовых результатов является расчет финансовых (аналитических) коэффициентов. 

Анализ подобных относительных показателей – это расчет соотношений отдельных позиций отчета или позиций разных форм отчетности, определение их взаимосвязей. Финансовые коэффициенты представляют собой отношение одного бухгалтерского показателя к другому. Анализ финансового состояния при помощи финансовых коэффициентов представляет собой сопоставление показателей предприятия за текущий год с аналогичными показателями за прошедшие годы, а так же определение тенденции развития предприятия по каждому коэффициенту. Принято рассчитывать четыре группы показателей (финансовых коэффициентов): - ликвидности; - финансовой устойчивости; - деловой активности; - рентабельности. 

Ликвидность определяется способностью предприятия быстро и с минимальным уровнем финансовых потерь преобразовать свои активы (имущество) в денежные средства. Она характеризуется также наличием у предприятия ликвидных средств в форме остатка денежных средств в кассе, денежных средств на счетах в банках и легкореализуемых элементов оборотных активов (например, краткосрочных ценных бумаг). Понятия платежеспособности и ликвидности хотя и не тождественны, но на практике тесно связаны. Финансовая устойчивость характеризуется состоянием и структурой активов предприятий, их обеспеченностью источниками. Она является основным критерием надежности предприятия как коммерческого партнера. Финансовая устойчивостьхозяйствующего субъекта характеризует способность предприятия обеспечивать наличие материальных оборотных средств источниками их формирования. 

Внешним признаком финансовой устойчивости выступает платежеспособность хозяйствующего субъекта. Платежеспособность— это способность предприятия выполнять свои финансовые обязательства, вытекающие из коммерческих, кредитных и иных операций платежного характера
. Поскольку основная часть средств, обеспечивающих хозяйственную деятельность предприятия, сфокусирована в материальных оборотных средствах, оценка финансовой устойчивости как способности предприятия обеспечивать бесперебойную деятельность может быть представлена через обеспеченность материальных оборотных средств источниками их формирования.

Деловая активность предприятия измеряется с помощью системы количественных и качественных критериев. Качественные критерии: широта рынка сбыта, деловая репутация предприятия, его конкурентоспособность, наличие постоянных поставщиков и покупателей продукции и т.д. Количественные показатели деловой активности характеризуются абсолютными и относительными показателями. Абсолютные показатели это объем продажи готовой продукции, товаров, работ и услуг (оборот), прибыль, величина авансированного капитала (активов). 

Данные показатели сравниваются в динамике за ряд лет. Прибыль должна увеличиваться более высокими темпами, чем остальные параметры. Это означает, что издержки производства должны снижаться, а активы (имущество) предприятия использоваться более рационально. Относительные показатели деловой активности характеризуют эффективность использования ресурсов (имущества) предприятия. Их можно представить в виде системы финансовых коэффициентов — показателей оборачиваемости
. Их можно представить в виде системы финансовых коэффициентов – показателей оборачиваемости. Эффективность хозяйственной деятельности предприятия и экономическая целесообразность его функционирования напрямую связаны с его рентабельностью, о которой можно судить по прибыльности или доходности капитала, ресурсов или продукции предпринимательской фирмы. 

Рентабельность — это относительный показатель уровня доходности предприятия, он характеризует эффективность работы предприятия в целом, доходность различных направлений деятельности (производственной, коммерческой, инвестиционной и т.д.). Рентабельность, в отличие от прибыли, полнее отражает окончательные результаты хозяйствования, так как показывает соотношение эффекта с наличными или потребленными ресурсами
.

Показатель абсолютной суммы прибыли при анализе результатов деятельности предприятия не может полностью охарактеризовать, хорошо или плохо оно работало, так как неизвестен выполненный объем работ. Только соотношение прибыли и объема выполненных работ, характеризующееся уровнем рентабельности, позволяет оценить производственно-хозяйственную деятельность предприятия в отчетном году. 

2 АНАЛИЗ ФОРМИРОВАНИЯ и РАСПРЕДЕЛЕНИЯ ПАО «СТС МЕДИА» 

2.1 Характеристика  «СТС Медиа»
 «СТС Медиа» – независимая российская медиакомпания, владеет и управляет телевизионными каналами СТС, «Домашний» и ДТВ. «СТС Медиа» также владеет телепроизводственными компаниями «Костафильм» и «Сохо Медиа», управляет «31 каналом» в Казахстане и телевизионными компаниями в Узбекистане и Молдове.

«СТС Медиа» была основана в 1989 году американским предпринимателем Питером Герви. Компания начала телевизионное вещание в 1994 году, транслируя передачи из станции в Санкт-Петербурге на ряд российских городов. Исторические этапы развития компании «СТС Медиа» представлены в таблице 2.1.

Таблица 2.1. – Исторические этапы развития компании «СТС Медиа»

	Год
	Характеристика

	декабрь 1996 
	Был запущен национальный телеканал СТС, осуществляющий спутниковое вещание из Москвы. С 1995 года «СТС Медиа» приобрела и создала ряд новых телевизионных станций по России.

	февраль 2004 
	На должность президента компании «СТС Медиа» был назначен Александр Роднянский. Также с 2004 года по август 2008 года Роднянский занимал пост генерального директора компании.

	март 2005
	После приобретения четырех телестанций в Москве, Санкт-Петербурге, Перми и Казани, был запущен второй общенациональный телеканал компании – «Домашний».

	апрель 2008 
	У международного медиахолдинга Modern Times Group был приобретен MTG Телеканал ДТВ, третий общенациональный канал компании. 

	август 2008
	Генеральным директором «СТС Медиа» был назначен Антон Кудряшов.

	октябрь 2008 
	Компания «СТС Медиа» вышла на телевизионный рынок Молдовы путем покупки группы вещательных компаний «Teledixi» SRL и «Music Ramil» SRL.


В России функционируют более 20 эфирных общероссийских телевизионных каналов, 11 из которых начали вещание в течение последних 12 лет. Вместе с каналами «СТС» и «Домашний» СТС Медиа работает с более чем 340 афилированными компаниями партнерами. К их числу относятся компании в регионах, которыми СТС Медиа владеет и управляет (O&O) и с помощью которых она расширяет присутствие каналов компании на региональном телевидении в дополнение к существующим соглашениям о партнерстве с местными операторами. 

Целью установления партнерских отношений является повышение имиджа и увеличение аудитории телевизионных каналов СТС Медиа, однако выручки эти компании не приносят. С другой стороны O&O могут опосредованно повышать рейтинг каналов. Спутниковое вещание также способно повышать рейтинг. Все вышеперечисленные способы вещания помогают компании увеличить поток выручки и в целом являются малозатратными. Спрос на рекламное время на телевидении в России в данный момент превышает предложение, следствием чего является стабильный рост цен и то, что малые и средние рекламодатели стремятся выйти на региональные телеканалы, где цены на рекламное время ниже. Рынок рекламы на региональных телеканалах становится все более важным: по темпам годового роста он опередил рынок рекламы на общероссийских телеканалах на 8 процентных пункта (по данным АКАР, темпы годового роста этих рынков в период с 2004 по 2006 гг. составили 19% и 27% соответственно).

Рассмотрим организационную структуру компании «СТС Медиа» (см. рисунок 2.1.).
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Рисунок 2.1 – Организационная структура компании ПАО «СТС Медиа»

Как показывает рисунок 2.1., «СТС Медиа» осуществляет руководство генеральный директор, который в непосредственном подчинении имеет заместителя по производству, финансового директора и исполнительного директора. 

Сигнал канала «СТС» ретранслируется 300 станциями и, теоретически, его аудитория составляет 100 млн. человек. Канал доступен для 87% городского населения и имеет 17 собственных телевизионных станций в крупнейших городах России. СТС ориентируется на аудиторию в возрасте от 6 до 54 лет. В 2006 г. канал смотрели 13,6% этой аудитории, что больше чем 2,2% в 2002 г. По данным TNS Gallup Media, канал «СТС» занимает 4 место по популярности среди эфирных российских каналов, что можно считать впечатляющим достижением, так как 6 ведущих каналов контролируют 75% рынка, а оставшиеся 25% делят между собой более чем 14 компаний. Канал достаточно популярен, так как сетка вещания в основном состоит из наиболее популярных отечественных сериалов и ситкомов. Российские сериалы составляют приблизительно 30% времени вещания, зарубежные фильмы -11%, российские телешоу - 17%, мультфильмы - 13%, на прочие программы приходится 4% эфирного времени.

«СТС» не конкурирует напрямую с ведущими телеканалами, такими как «Первый» и «Россия», так как последние имеют в сетке вещания политические программы и новости. И хотя и «Первый», и «Россия» увеличили количество развлекательного контента, канал «СТС» предлагает своей аудитории исключительно развлекательные программы. «НТВ» также пытается составить конкуренцию каналу «СТС», однако относительно «СТС» «НТВ» в большей степени ориентирован на мужчин, а также на людей с высшим образованием. Однако по популярности среди аудитории в возрасте от 10 до 40 лет СТС занимает второе место после «Первого» канала (который смотрят 18% данной группы аудитории. В рамках данной возрастной группы люди, как правило, более состоятельны и восприимчивы к рекламе.

Основную конкуренцию каналу СТС составляет также полностью развлекательный канал «ТНТ». Однако за «ТНТ» стоит меньшая по размерам компания, чем СТС Медиа, и сам канал делает акцент на реалити-шоу, тогда как «СТС» - на сериалах и ситкомах. Доля аудитории «ТНТ» в возрастной группе от 6 до 54 лет составляет 7,4% против 13,1% у СТС. На наш взгляд, пик роста популярности канал «СТС» уже преодолел, и мы полагаем, что доля канала в совокупном объеме телевизионной аудитории в будущем будет колебаться в рамках 9-11%.

Канал «Домашний» начал вещание в марте 2005 г. на базе четырех дочерних компаний в Санкт-Петербурге, Москве, Перми и Казани, которые были приобретены в 2004 г. Сигнал канала передается на 100 станций, покрывающих в сумме приблизительно 58% городских домохозяйств, то есть 50 млн. человек.

Канал «Домашний» ориентируется в основном на женскую половину аудитории. Доля канала в общем объеме аудитории составляет всего 1%, однако в целевой для себя группе (женщины в возрасте от 25 до 60 лет) доля канала составляет 1,3%, при этом женщины составляют 30% в пересчете на полный объем аудитории. Основным конкурентом канала «Домашний» является канал ДТВ VIASAT, но технически этот канал покрывает только 24% аудитории, плохо представлен в регионах России и слишком много полагается на телевизионные программы, покупаемые за рубежом.

Согласно результатам недавнего опроса, 49% российских женщин смотрят телевизор в среднем от 2 до 6 часов в день и 41% проводят у экранов телевизоров более 6 часов. По оценке агентства Видео Интернэшнл, 50% рекламного бюджета России тратится на женщин в возрасте от 25 до 60 лет, а 4 из 10 наиболее рекламируемых категорий продуктов предназначены исключительно для женщин. 

2.3 Анализ формирования  прибыли «СТС Медиа»
Общий рост рынка телевизионной рекламы является основным фактором роста выручки и прибыли компании «СТС Медиа». Канал «СТС» - уже не новичок на этом рынке, имеющий относительно стабильную долю аудитории. В связи с этим выручка канала в большей степени зависит от роста самого рынка. Необходимо отметить, что, согласно нашим расчетам, доля выручки канала СТС в совокупном объеме выручки рынка не опустится ниже 10,5%.

Обычно рекламные рынки находятся в тесной зависимости от экономического роста, и это дает преимущество России, так как, согласно прогнозу Правительства РФ, ВВП страны в среднесрочной перспективе будет расти темпом в 6-7% в год. Рынок телевизионной рекламы зависит от двух основных факторов: запас валового рейтинга рекламы (состоящий из суммы рейтингов ТВ каналов за год) и роста стоимости пункта рейтинга. 

ТВ каналы получают деньги за Пункты Валового рейтинга (Gross Rating Point -GRP) отдельного 30 секундного рекламного ролика. GRP зависит от величины доли аудитории канала, а так же от рейтинга конкретных телевизионных программ. Более популярные программы добавляют большее количество рейтинговых пунктов к GRP и, таким образом, генерируют больше выручки. Однако иногда выплаты за покупку рекламного времени производятся предварительно, и в этом случае их размер определяется ожидаемым рейтингом каждой конкретной передачи. Если рейтинг оказался выше ожидаемого уровня, рекламодатель получает дополнительное преимущество, так дополнительных средств он каналу перечислять не обязан. Но если рейтинг программы оказался хотя бы на 10% ниже ожидаемого уровня, СТС обязан возместить разницу рекламодателю, обычно это выражается в предоставлении бесплатного рекламного времени. СТС учитывает выручку по мере ее получения. Согласно расчетам СТС, волатильность выручки в результате изменения рейтинга телевизионных передач может составлять до 5%. Таким образом, максимум, что канал может потерять в результате данного риска - это 5% выручки.

Количество рекламного времени на телевидении регулируется российским законодательством. В июле 2006 г. Правительство РФ ограничило рекламное время на телевидении 20-ю % от часа эфира (12 минут в час) и 15-ю % от общего времени эфирного дня. Вполне очевидно, что рекламодатели стремятся сконцентрировать свои рекламные ролики в наиболее рейтинговые часы вещания. В свою очередь, время вещания с более низким рейтингом используется менее интенсивно, таким образом, рекламодатели стремятся сконцентрировать максимум своих рекламных роликов в прайм-тайм. Принятие нового закона привело к 20% сокращению запаса GRP. В сочетании с увеличивающимся спросом на рекламу это должно привести к дальнейшему росту цен на рекламное время.

 «Высокий» сезон на рынке телевизионной рекламы наступает в сентябре и заканчивается в мае. Ни канал «СТС», ни «Домашний» не общаются напрямую с рекламодателями. Оба канала пользуются посредническими услугами агентства Видео Интернэшнл в рамках эксклюзивного соглашения. Выручка от размещения рекламы на телевидении сначала поступает к посреднику (Видео Интернэшнл) и затем направляется в СТС за вычетом комиссии. Посредник определяет цену на рекламное время и берет комиссию, которая составляет 13% от выручки. Обычно деньги от рекламодателей к СТС Медиа поступают с задержкой от нескольких дней до одного месяца после появления рекламного ролика на экранах. Просроченная дебиторская задолженность при данной схеме практически не существует. 

СТС так же генерирует доход, продавая лицензии на собственные телепроекты (в России - «Первому» каналу, в Украине - каналу «1 + 1») Однако доля данного вида выручки остается относительно небольшой. 

При прогнозировании выручки компания исходит из описанной выше динамики роста российского рынка телевизионной рекламы.
В 2016 г. доля аудитории канала составила 12,4%, в  2017 г. этот показатель сократился до 12,1%. Высокий показатель в 2016 г. во многом можно отнести на счет популярного шоу, которое шло на СТС в прайм-тайм и привлекало 30% аудитории во время эфира. По мнению менеджмента, подобный успех в грядущем телесезоне повторить будет очень сложно.

В 2017 г. на канале начат показ двух новых сериалов. Короткий сериал стал популярным, однако длинный сериал не смог привлечь внимание аудитории, что негативно отразилось на общей доле аудитории канала. 

Рассмотрим динамику валового дохода компании «СТС Медиа»  (см. таблицу 2.2 и 2.3).

Таблица 2.2 – Динамика выручки «СТС Медиа» по телеканалу «СТС»

	Показатель
	2010 год
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год
	2016 год
	2017 год

	Объем рынка телерекламы, млн. долл США
	2 330
	3 160
	4 121
	5 398
	6 478
	7 514
	8 566
	9 594

	% годового роста
	-
	35,60%
	30,40%
	31,00%
	20,00%
	16,00%
	1 4,0%
	12,00%

	Доля аудитории «СТС», %
	10,30%
	10,40%
	10,70%
	11,11%
	11,40%
	11,60%
	12,40%
	12,10%

	Валовая выручка «СТС», млн. долл США
	233,8
	346,3
	433,3
	589,4
	726,2
	856,2
	991,7
	1 127,10

	% годового роста
	-
	48,10%
	25,10%
	36,00%
	23,20%
	17,90%
	15,80%
	13,60%

	Чистая выручка «СТС», млн. долл США
	168,8
	250,1
	312,9
	425,6
	524,4
	618,3
	716,1
	813,9

	% годового роста
	-
	48,10%
	25,10%
	36,00%
	23,20%
	17,90%
	15,80%
	13,60%
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Рисунок 2.2 – Динамика чистой выручки компании «СТС Медиа» по телеканалу «СТС», млн. долл США
Доля аудитории канала «Домашний» в 2016 г. составила 2,4%, а в  2007 г. увеличилась до 2,9%. Учитывая, что данный канал ориентирован а узкую группу аудитории, мы ожидаем, что к 2018 г. доля аудитории канала составит 3%. 

Таблица 2.3. - Динамика валового дохода компании «СТС Медиа» по телеканалу «Домашний»

	Показатель
	2010 год
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год
	2016 год
	2017 год

	Объем рынка телевизионной рекламы
	2 330
	3 160
	4 121
	5 398
	6 478
	7 514
	8 566
	9 594

	% годового роста
	-
	35,60%
	30,40%
	31,00%
	20,00%
	16,00%
	14,00%
	12,00%

	Доля аудитории канала «Домашний», %
	1,00%
	1 ,4%
	1 ,9%
	2,00%
	2,20%
	2,30%
	2,40%
	2,90%

	Валовая выручка канала «Домашний»
	12,9
	29,7
	55,5
	80,4
	108,9
	141,8
	180,8
	223,6

	% годового роста
	 
	130,60%
	86,90%
	44,80%
	35,50%
	30,30%
	27,50%
	23,60%

	Чистая выручка канала «Домашний»
	9,3
	21,4
	40,1
	58
	78,6
	102,4
	130,6
	161,4

	% годового роста
	 
	130,60%
	86,90%
	44,80%
	35,50%
	30,30%
	27,50%
	23,60%
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Рисунок 2.3 – Динамика чистой выручки компании «СТС Медиа» по телеканалу «Домашний», млн. долл США
Свой вклад в общий поток выручки группы копаний вносят региональные телевизионные станции, которыми владеют и управляют оба канала. В 2016 г. доля данного вида выручки в совокупном объеме составила 23%. Мы ожидаем, что данный поток выручки в целом будет расти теми же темпами, что и выручка соответствующих телеканалов, но в долгосрочной перспективе темп роста этого вида выручки несколько снизится. Мы полагаем, что к 2012 г. выручка от телевизионных станций компании составит 269,4 млн. долл. США, то есть 21% от совокупного объема выручки группы компаний (см. таблицу 2.4.).

Таблица 2.4 – Структура выручки компании «СТС Медиа»
	Показатель
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год
	2016 год
	2017 год

	Чистая выручка канала «СТС»
	250,1
	312,9
	425,6
	524,4
	618,3
	716,1
	813,9

	% годового роста
	48,10%
	25,10%
	36,00%
	23,20%
	17,90%
	15,80%
	13,60%

	% от совокупной выручки
	67,40%
	65,60%
	65,60%
	65,30%
	64,90%
	64,50%
	64,00%

	Чистая выручка канала «Домашний»
	21,4
	40,1
	58
	78,6
	102,4
	130,6
	161,4

	% годового роста 
	130,60%
	86,90%
	44,50%
	35,50%
	30,30%
	27,50%
	23,60%

	% от совокупной выручки
	5,80%
	8,40%
	8,90%
	9,60%
	10,80%
	11, 8%
	12,70%

	Телевизионная станции О&О
	85,76
	107,2
	144,75
	177,2
	207,51
	238,69
	269,35

	% годового роста
	57,90%
	25,00%
	35,00%
	22,40%
	17,10%
	15,00%
	12,80%

	
	
	
	
	
	
	
	

	% от совокупной выручки
	23,10%
	22,50%
	22,30%
	22,10%
	21,80%
	21,50%
	21,20%

	Продажа лицензий
	11,32
	14,61
	17,82
	20,49
	21,93
	23,02
	24,17

	% годового роста
	266,60%
	29,00%
	22,00%
	15,00%
	7,00%
	5,00%
	5,00%

	% от совокупной выручки
	3,10%
	3,10%
	2,70%
	2,60%
	2,30%
	2,10%
	1,90%

	Выручка от прочих операций
	2,18
	2,22
	2,27
	2,31
	2,36
	2,4
	2,45

	% годового роста
	10,10%
	2,00%
	2,00%
	2,00%
	2,00%
	2,00%
	2,00%

	% от совокупной выручки
	0,60%
	0,50%
	0,30%
	0,30%
	0,20%
	0,20%
	0,20%

	Итого выручка
	370,77
	476,98
	648,44
	803,01
	952,49
	1110,84
	1271,28

	% годового роста
	56,10%
	28,60%
	35,90%
	23,80%
	18,60%
	16,60%
	14,40%
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Рисунок 2.4 – Структура выручки компании «СТС Медиа»
СТС Медиа также генерирует выручку от продажи лицензий на свои телепрограммы и прочих операций. Норма прибыли в этом сегменте бизнеса компании выше, чем в прочих, однако доля выручки от продажи лицензий на телевизионные проекты компании в 2017 г., составляет всего 3,0% от совокупной. 

В рамках оценки процесса формирования прибыли компании «СТС Медиа» рассмотрим затраты компании. 

СТС оценивает затраты на покупку прав на показ телевизионных программ как операционные затраты, а не как капитальные вложения. Поэтому и затраты, связанные с содержанием библиотеки программ учитываются как прямые операционные затраты. В США используется другой подход, так как телевизионные программы показываются строго определенное количество раз.

Приобретение телепрограмм обычно происходит путем разового платежа, при этом «выработка ресурса» программой может продолжаться несколько лет. Показ иностранных программ и фильмов оплачивается каналом в течение нескольких лет.

Обычно амортизационный график для длинного сериала выглядит следующим образом: 60% в первый год показа, 30% во второй и 10% в третий. Предполагается, что поток выручки соразмерен данному приблизительному графику. В случае с короткими сериалами 45% стоимости амортизируется в первый год показа, 35% во второй и 20% в третий. Таким образом, амортизация в течение трех лет считается нормой.

Однако для некоторых российских телешоу, концертов и эстрадных комедийных шоу полная амортизация после первого показа является вполне типичным явлением. Для зарубежных шоу и фильмов нормой считается линейная амортизация. Каждый из вышеизложенных вариантов соответствующим образом отражается на потоке выручки.

СТС Медиа - растущая амбициозная компания, стремящаяся развиваться не только в России, но и на рынках стран СНГ. Данная стратегия предполагает рост затрат на персонал и административно-хозяйственных расходов, к которым относятся и затраты на проведение маркетинговых кампаний. В 2016 г. административно-хозяйственные расходы составили 13% от выручки группы компаний. В соответствии с прогнозом, этот показатель будет постепенно увеличиваться и к 2018 г. составит 16% от совокупной выручки компании, то есть 236 млн. долл. США.

Недавний рост численности персонала компании был вызван развитием деятельности в российских регионах. В данный момент персонал  региональных подразделений, которыми владеет и управляет (O&O) СТС Медиа насчитывает 600 человек. Уровень зарплаты в региональных подразделениях в 2-3 раза ниже, чем в Москве. В 2016 г. объем заработной платы, выплаченной московским сотрудникам компании составил 25 млн. долл. США, то есть 50 тыс. долл. США в расчете на одного сотрудника. Конкуренция на медиа рынке достаточно жёсткая, поэтому компании стараются предложить сотрудникам высокую зарплату. Годовой рост зарплаты в Москве приблизительно составляет 11-12% против 13-14% в регионах.

Относительно высокая доля постоянных затрат в структуре издержек «СТС Медиа» - преимущество компании, благодаря которому в 2016 г. административно-хозяйственные расходы росли медленнее, чем выручка, в результате чего увеличилась норма EBITDA. Затраты на содержание собственных региональных станций снижались, несмотря на увеличение количества станций. Однако в будущем, на наш взгляд, и выручка, и норма EBITDA будут снижаться в условиях ужесточения конкуренции, особенно со стороны более мелких игроков на рынке.

В данный момент «СТС Медиа» имеет значительное количество наличных денежных средств на балансе, процентный доход по которым составляет приблизительно 5%. Мы ожидаем, что в определенный момент часть этих денег будет потрачена на приобретения. Хотя сейчас компания рассматривает возможность нескольких приобретений в странах СНГ, в целях сохранения консервативного характера оценки мы не включаем это в нашу модель, за исключением уже состоявшегося приобретения «31 канала» в Казахстане. Мы также учитываем процентный доход, который компания получает от денежных средств на балансе. Эффективная ставка налога для компании в 2017 г. составит 32% притом, что в 2016 г. она составляла 31%, а в 2015 г. - 29%. Основной причиной этого является то, что компания вышла на рынки стран СНГ, где налоги выше, чем в России. 

В 2016 г. норма чистой прибыли «СТС Медиа» составила 29%, что говорит о высокой прибыльности операций компании.  Динамика чистой прибыли приведена в таблице 2.5. 

Таблица 2.5 – Динамика чистой прибыли компании «СТС Медиа», тыс. долл США
	Показатель
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 

год
	2016 год
	2017 год

	Чистая прибыль
	106 325
	134174
	174 561
	213 987
	244 752
	280 910
	316 130

	% годового роста
	86%
	26%
	30%
	23%
	1 4%
	15%
	13%

	Норма чистой прибыли,%
	29%
	28%
	27%
	27%
	26%
	25%
	25%
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Рисунок 2.5 - Динамика чистой прибыли компании «СТС Медиа», тыс. долл США

Как показывают данные таблицы 2.5. и рисунка 2.5., в динамике чистой прибыли компании «СТС Медиа» наблюдается положительная тенденция: темп прироста за анализируемый период составил 197,32%.  

2.3 Анализ  распределения и использования прибыли «СТС Медиа»
Основными направлениями использования чистой прибыли компании «СТС Медиа» являются: финансирование текущей деятельности (постоянных затрат), осуществление инвестиционной деятельности, а так же покрытие задолженности – как дополнительного источника финансирования. 
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Рисунок 2.6 - Динамика нераспределенной прибыли компании «СТС Медиа», тыс. долл США
Как показывают данные рисунка 2.6., в динамике нераспределенной прибыли компании «СТС Медиа» отмечается положительная динамика: темп прироста составил более 100% за анализируемый период. 

Динамика величины чистой прибыли компании «СТС Медиа», распределённой на реализацию инвестиционной деятельности представлена в таблице 2.6. 

Таблица 2.6 – Распределение чистой прибыли компании «СТС Медиа» на инвестиционную деятельность, тыс. долл США

	Показатель
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год
	2016 год
	2017 год

	Приобретение недвижимости и оборудования
	3 650
	6 911
	10 030
	11 033
	12 137
	13 350
	14 686

	Приобретение нематериальных активов
	224
	288
	392
	485
	575
	671
	768

	Приобретение компаний
	21 897
	81 650
	22 000
	28 632
	34 912
	41 521
	48 111
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Рисунок 2.7 – Динамика распределения чистой прибыли компании «СТС Медиа» на инвестиционную деятельность, тыс. долл США

Как показывают данные таблицы 2.6 и рисунка 2.7, стоит  отметить, что максимальная величина чистой прибыли, направленной на реализацию инвестиционной деятельности, отмечается в 2012 году – 88849 млн. долл США. С 2013 года по 2017 год отмечается положительная динамика в объемах средств, направленных на реализацию инвестиций компании. 

Таким образом, проанализировав процесс формирования и распределения прибыли медиаорганизации «СТС Медиа», можно сделать вывод, о достаточно рентабельной деятельности компании, о чем свидетельствует положительная динамика прибыли в течение анализируемого периода. Величина получаемого финансового результата компании позволяет покрывать текущие затраты, а так же заниматься инвестиционной деятельностью. 
3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ СИСТЕМЫ ФОРМИРОВАНИЯ И РАСПРЕДЕЛЕНИЮ ПРИБЫЛИ В МЕДИАОРГАНИЗАЦИИ ПАО «СТС» В 2018 -2019 ГГ. 

3.1 Увеличение прибыли за счет уменьшения затрат медиаорганизации
Управление цепочкой создания стоимости — это процесс оптимизации производственного и редакционного процессов и дистрибуции, включая контроль выбора и последующего взаимодействия между поставщиками, производителями, дистрибьюторами, каналами сбыта и складского хранения. Эффективность бизнес-процессов организации — в производстве и дистрибуции необходимого количества медиапродукта при минимальном уровне расходов и оптимизированном уровне сервиса. Профессиональные навыки управления цепочкой создания стоимости могут стать настоящим конкурентным преимуществом для менеджмента медиаорганизации
.
Эффективное управление цепочкой создания стоимости может сыграть решающую роль в улучшении качества сервиса и повышении уровня доходов. С развитием цифрового формата у потребителей формируется привычка полу​чать контент в любое время в любом месте. Они ожидают постоянного обновле​ния соответствующих разделов, к примеру, новостей. Переход на мультиме​дийный формат и на постоянное обновление новостей — гарантия высокого качества работы редакции новостей медиаорганизации.

Практика показывает, что медиаорганизациям, активно оптимизирующим бизнес-процессы, зачастую удается добиться снижения расходов до 10%. Кардинальное изменение привычной цепочки создания стоимости в условиях цифрового формата может удвоить экономию средств организации, если руко​водство готово отказаться от неэффективных методов управления, ограниче​ния каналов дистрибуции и способов вывода медиапродукта на рынок. 

Многие ведущие организации различных видов деятельности успешно внедрили в про​изводство такие системные стратегии, как «бережливое производство» или метод «шесть сигм», чтобы упорядочить и улучшить методы управления. Основной вопрос заключается в том, насколько методы, действенные в других отраслях, применимы к условиям медиаиндустрии?

Первым шагом должно стать повышение эффективности стандартизиро​ванных процессов. Это включает рационализацию внутренних производствен​ных процессов, оптимизацию дистрибуции, формирование системы общих служб и аутсорсинг определенных частей бизнеса. Гораздо труднее оптими​зировать нестандартизированные процессы, система их результирующих ко​личественных показателей определена недостаточно, хотя их стратегическая значимость высока. При рациональном управленческом подходе именно в творческих процессах, таких как производство телевизионного контента или редакционная работа, заключается основной потенциал для непрерывного совершенствования
.

Инструменты, применимые для повышения эффективности стандартизи​рованных процессов в ПАО «СТС Медиа», можно условно разделить на пять категорий: 

- повышение эффективности производственного процесса;

- повыше​ние эффективности процесса дистрибуции;

-  оптимизация закупок;

- внедрение системы общих служб;

- повышение эффективности посредством выведения части деятельности на аутсорсинг.

В целях повышения эффективности деятельности ПАО «СТС Медиа» подвергнуться ревизии в первую очередь должны повторяющиеся стандарти​зированные операционные процессы, инструменты для оптимизации которых представлены в таблице 3.1.

Таблица 3.1 - Оптимизация стандартизированных процессов ПАО «СТС Медиа»
	Процесс
	Инструмент оптимизации

	Издательский
	· Упрощение;

· стандартизация формата и процесса;

· координация

	Печатный
	· Оптимизация мощностей;

· минимизация расходов и потерь

	Дистрибуция
	· Оптимизация каналов дистрибуции и тиража;

· стандартизация логистики

	Закупки
	— Установление количественных показателей для совокупных расходов

	Kорпоративное управление
	— Ответственность за процесс


Результативность приведенных в таблице 3.1 процессов легко проверить по количественным и качественным показателям и оптимизировать без дополнительных инвестиций. Результаты, как правило, видны сразу. Факторы, тормозящие операционную деятельность ПАО «СТС Медиа», следующие:

•
непродуктивные затраты (возникают из-за несовершенства организации производства, нарушения технологии и т. п.);

•
отсутствие оперативности в работе (несвоевременное реагирование на изменение поведения покупателя, негибкие методы работы и т. п.);

•
отклонения от установленных нормативов.

Возможность повышения эффективности управления как стандартизированными, так и нестандартизированными процессами ПАО «СТС Медиа»  состоит в том, чтобы свести к минимуму или вообще обходиться без непродуктивных расходов, в уменьшении количества случаев неоперативного реагирования и отклонений от запланированных показателей.

Для постоянного отслеживания динамики этих факторов должны быть систематизированы стандартизированные и нестандартизированные процессы, например, посредством применения принципа классической концепции «бережливого производства», многие идеи которого могут быть перенесены на реалии медиаиндустрии.

В основе данной концепции лежит оптимизация внутренних процессов организации путем их ранжирования по признакам. Традиционно выделяют процессы, которые не создают приращения добавленной ценности потребителям или уменьшают ее: перепроизводство; ожидание; лишние грузопотоки; дополнительная обработка; избыток запасов; брак; потери, обусловленные игнорированием человеческого фактора.

Эффективное управление этими процессами в ПАО «СТС Медиа» позволит организовать производство точно в срок, повысить качество продукции, что приведет к сокращению расходов.

Повышение качества оперативного управления ПАО «СТС Медиа» не должно ставить целью только снижение расходов, оно должно быть направлено на оптимизацию цепочки создания стоимости для расширения источников и объема дохода. Непостоянство потребительского спроса часто служит причиной ошибок в расчетах необходимого тиража газет, количества CD-дисков, запасов продукции, что приводит к упущенной выгоде. В медиаиндустрии это особенно ощущается, поскольку большая часть расходов является инвестициями в создание контента, внесенными авансом. Если принять величину маржинальной прибыли равной примерно 70%, средний уровень дефицита продукции в 20% приведет к ее снижению почти на 15%.

Из этого следует, насколько важно для ПАО «СТС Медиа» оптимизировать показатели спроса и предложения издаваемых медиапродуктов. Добиться более точных данных по этому пункту возможно посредством применения более совершенных инструментов прогнозирования спроса. Например, продажи саундтрека популярного фильма, вероятнее всего, будут подниматься каждый раз, когда фильм демонстрируют по ТВ. В книгоиздательстве можно систематически накапливать прогнозы редактора и, учитывая кривые спроса, выведенные на основе исторических образцов продаж, вычислять оптимальное число заказываемого тиража. Оптимизация бизнес-процессов с целью повышения дохода может быть очень эффективной. Например, одному из европейских журнальных издателей удалось повысить продажи почти на 1.5% посредством уменьшения дефицита продукции в киосках ее распространения. Рентабельность также может быть повышена в ходе дистрибуции. Один из издателей газет снизил расходы на дистрибуцию на 12% только тем, что оптимизировал маршрут доставки.

Главными препятствиями на пути реализации наиболее эффективных методов дистрибуции чаще всего становится отсутствие необходимых профессиональных навыков. Оптимизация процесса дистрибуции требует глубокого понимания логистических алгоритмов и методов статистического прогнозирования. И хотя некоторые организации уже преуспели в проработке данного аспекта, большинство предпочитает полагаться на интуицию и действовать опытным путем. Развитие высоких профессиональных навыков управления логистическими процессами будет приобретать все более важную роль с ростом числа медиапродуктов, их форматов и каналов дистрибуции.

Как показывает практика, совокупные расходы на закупки (как прямые — например бумага, так и непрямые — командировочные) можно сократить на 10—15% путем применения методов, используемых в других видах экономической деятельности. Оптимизация процесса закупок приводит к тому, что в выигрыше оказываются обе стороны — и поставщик, и организация, осуществляющая закупку. Стандартизация и уточнение технических характеристик (выбор оптимальных формата, плотности и качества бумаги) помогли издательским организациям экономить в среднем до 10% от ежегодных расходов на бумагу.

Важное значение приобретет умение разрабатывать эффективную стратегию ценообразования для сырьевых товаров, таких как бумага, в зависимости от производственной себестоимости продукта, например «желтой прессы».

Чтобы внедрить наиболее эффективные методы закупки в масштабах всей организации ПАО «СТС Медиа», необходима сильная IT-поддержка с применением системы планирования ресурсов организации или комплексных пакетов закупок.

В настоящее время методы закупок, применяемые в медиаиндустрии, не соответствуют стандартным механизмам, используемым в других отраслях. На практике большую роль играют вопросы, касающиеся нарушения приобретаемых прав, непрозрачного процесса отбора идей и форматов и т. д. Оценочные показатели доходности капиталовложений еще не стали распространенной практикой при оценке идей, особенно это касается тех показателей, которые в полном объеме учитывают потенциал формата медиапродукта.

Медиаорганизации обычно неохотно осуществляют централизацию внутренних служб даже для реализации административных функций, таких как IT или ведение кадровых дел, поскольку не хотят вмешиваться в их центры прибыли. Хотя для медиаорганизации, даже если оставить в стороне вопросы административного управления, вполне реально осуществить централизацию операционных функций и выиграть от повышения эффективности их использования.

Основной задачей в работе общих служб, особенно выполняющих нестандартизированные операционные функции, является определение эффективных правил взаимодействия параллельных групп сотрудников (например, единая система цен и правил приоритетности), чтобы быть уверенными в том, что совместная работа ведет к улучшению деятельности всей организации, к получению дополнительной выручки. Организация имеет возможность выйти на рынок с хорошо организованным сервисом, приносящим дополнительную выручку. 

Традиционно общие службы предлагают услуги, связанные с инфраструктурой, однако это не мешает развиваться бизнесу, предоставляющему поддерживающие услуги в медиаиндустрии (производство контента, редактирование, полиграфические услуги и распространение). 

Как и в случае с оптимизацией производственного процесса, самые большие проблемы, с которыми сталкиваются медиаорганизации при централизации своих сервисов, носят культурологический характер. Филиалы ПАО «СТС Медиа» независимы и настроены на то, чтобы сохранить свои сервисы. Удастся ли найти баланс, зависит от уровня компетенции руководства и уровня корпоративной культуры в организации. Тем не менее, как показывает практика, централизованный подход может принести значительный доход.

Общие службы наряду с разрастанием, чтобы выделиться в отдельный бизнес, могут являться также частью административных и бизнес-подразделений, выведенных из организации на аутсорсинг.

Многие медиаорганизации не уверены в правильности решения отдать значительную часть своего бизнеса на аутсорсинг. На немецком рынке, например, коммерческие вещательные организации, такие как Pro7Sat1, обладают собственными значительными возможностями по производству контента. Это верно применительно к книгоиздательскому рынку (компания Bertelsmann). У медиаорганизаций много веских причин не использовать аутсорсинг в своей деятельности. Прежде всего, функционируя в условиях высоковолатильного рынка, медиаорганизации желательно иметь производство в непосредственной доступности на случай непредвиденных обстоятельств. Владение всеми активами позволяет ПАО «СТС Медиа» оперативно реагировать на действия конкурентов. 

Однако существует опасность, что услугами, выведенными из организации на аутсорсинг, могут пользоваться их прямые конкуренты.

Тем не менее, при рациональной организации процесса аутсорсинг может значительно снизить объем вложенного капитала и предложить сравнимые по качеству или даже более привлекательные услуги за более низкую цену. В любом случае управленческое звено всегда должно рассматривать аутсорсинг в качестве надежной запасной опции, чтобы быть уверенными, что внутреннее производство и административные функции действуют эффективно.

Вывод части деятельности организации на аутсорсинг можно рекомендовать в условиях гибкого рынка независимых поставщиков услуг.

В условиях динамичного развития и гибкости рынка IT-услуг, сформировавшегося за последние несколько лет, для многих отраслей хорошим вариантом является возможность передать на аутсорсинг свой IT-отдел. 

Поскольку в данной области для реализации задачи невозможно применять одни и те же повторяющиеся процессы, которые можно было бы оценивать по степени эффективности, необходима более серьезная мотивация персонала. Обычно это достигается путем обеспечения прозрачности формирования расходных статей для тех, от кого зависит объем этих расходов, путем создания четкой системы критериев и показателей, по которым сотрудники могут оценивать эффективность своей деятельности, а также путем установления личной прямой ответственности каждого сотрудника за свои действия.

Эти простые правила оказались жизнеспособными и довольно успешными. Например, сравнительный анализ производительности разных телевизионных организаций показал, что их эффективность, даже при сравнении по одному формату, значительно различается.

Таким образом, чтобы снизить производственные расходы, ПАО «СТС Медиа» необходимо обеспечить прозрачность и четкую систему отчетности для всех сотрудников, чьи позиции связаны с расходными статьями. Размытое разделение задач на творческие функции и поддерживающие услуги приводит к постоянным превышениям бюджета. Система для отслеживания расходов, в которой моментально определяется источник перерасхода бюджетных средств, в большинстве случаев отсутствует.

Вычислить объем всей расходной базы и оптимизировать его организация может только при условии четкого определения выполняемых задач и понимания связанных с этим расходов. Для обеспечения прозрачности процесса успешные организации разработали так называемые каталоги сервисов, основанные на тщательном подсчете издержек, в сочетании с комплексными статьями расходов, которые систематически выводят показатель объема расходов одного подразделения и числа задействованных подразделений. Подобный каталог, тесно связанный со сложной системой отчетности, сделал возможными описание и стандартизацию всех производственных процессов, происходящих в организации, и определение отдельной стоимости каждого.

В коллективе должна функционировать система персональной ответственности. Это относится и к другим медийным секторам. Значительное сокращение расходов возможно, если редакторы и менеджеры будут непосредственно отвечать за производимые расходы.

Таким образом, оптимизация творческих процессов преимущественно сводится к эффективному управлению персоналом и к корпоративной культуре, основанной на прозрачности, подотчетности и мотивации сотрудников.

3.2 Увеличение прибыли медиаорганизации за счет увеличения масштаба производства 
В качестве мероприятия по увеличению прибыли компании ПАО «СТС Медиа» рассмотрим возможность роста численности абонентов. 

Рассчитаем годовую прибыль ПАО «СТС Медиа» от увеличения масштабов деятельности:

Прибыль = К ∙ Ц ∙ 12, 

где Ц – прибыль от 1 абонента;

К – количество клиентов (прирост).

Прибыль = 1000 ∙ 195, 8 тыс. руб ∙ 12 = 2349600, 0 тыс. руб

Следовательно, изменится выручка (нетто) от реализации товаров, работ, услуг. Рассчитаем:

Впл = Вфакт. + Прибыль, 

где Вфакт.- фактическая выручка;

Впл. - плановая выручка.

Впл = 10 491 000 тыс. руб + 2 349 600,00 тыс. руб = 12 840 600 тыс. руб. 

Далее рассчитаем прибыль от продаж в результате внедрения данного мероприятия.

ППпл = ППфакт.+ Прибыль 

где ППфакт. - прибыль от продаж фактическая;

ППпл - прибыль от продаж плановая.

ППпл = 21 812 970 тыс. руб+ 1 769 500,00 тыс. руб = 23 582 470, 00 тыс. руб.

Таблица 3.2 - Изменение показателей выручки и прибыли от продаж

	Показатели
	Фактическая
	Плановая
	Отклонение

	Выручка от оказываемых услуг
	 10 491 000,00
	12 840 600,00
	+2 349 600,00

	Прибыль (убыток) от продаж
	21 812 970, 00
	23 582 470, 00
	+1 769 500,00


Годовая прибыль после оказания расширения объемов оказания услуг составит 23 582 470, 00 тысяч рублей.

Далее рассчитаем экономическую эффективность в результате оказания расширения масштабов деятельности ПАО «СТС Медиа». 

Рентабельность услуг рассчитывается по формуле:

Р. = ПП./В. ∙ 100, (11)

Таблица 3.3 - Изменение рентабельности услуг

	Показатели
	Фактическая
	Плановая
	Отклонение

	Рентабельность услуг
	183,66
	207,92
	+24,26


В результате расширения масштабов производства рентабельность ПАО «СТС Медиа» увеличилась на 24,96 %. Следовательно, с рубля оказанной услуги прибыль составляет 2,43 рубля. Это изменение благоприятно скажется на результатах ПАО «СТС Медиа». 

После внедрения данного мероприятия выручка возрастет на 22,39 %. Следовательно, можно сделать вывод о том, что расширение масштабов деятелньости ПАО «СТС Медиа» позволит увеличить прибыль организации на 1 769, 5 млн. рублей, а темп прироста составил 8,11%, что свидетельствует о практической эффективности внедрения данного мероприятия, которое способствовует повышению финансовых результатов деятельности организации. Для повышения рентабельности ПАО «СТС Медиа» можно так же порекомендовать такие направления совершенствования финансово-хозяйственной деятельности, как расшить круг оказываемых услуг, тщательное отслеживание возврата дебиторской задолженности. 

Таким образом, все предложенные мной рекомендации направлены на совершенствование учета и улучшение финансовых результатов деятельности ПАО «СТС Медиа».

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Финансовый результат – это показатель, отражающий увеличение или снижение объема прибыли (убытков) за определенный период времени.

Доход и убыток – две основные формы, выражающие финансовый результат предприятия. Для компании конечный финансовый результат представляет собой чистую прибыль в его пользу после налогообложения. Если прибыль превышает расходы на производство, то деятельность прибыльная. Если затраты больше, чем доход, то это говорит об убыточности работы.

Чистая прибыль – сумма в бухгалтерском балансе, которая остается у предприятия после уплаты налогов, заработной платы и других отчислений.

Проводя оценку финансового состояния предприятия, некоторые авторы говорят, что нельзя опираться только на бухгалтерскую отчетность – необходимо учитывать все разделы аналитической работы. Такой анализ называется прогнозным. Он включает в себя информацию о тенденциях развития рынка в определенной сфере и внутрихозяйственной деятельности организации. Но многие специалисты предпочитают использовать ретроспективный и экспресс-анализ.

Объектом исследования в работу выступает ПАО «СТС Медиа». 

Проанализировав процесс формирования и распределения прибыли медиаорганизации «СТС Медиа», можно сделать вывод, о достаточно рентабельной деятельности компании, о чем свидетельствует положительная динамика прибыли в течение анализируемого периода. Величина получаемого финансового результата компании позволяет покрывать текущие затраты, а так же заниматься инвестиционной деятельностью.

В качестве рекомендаций по совершенствованию модели формирования и распределения прибыли предлагается оптимизация стандартизированных процессов ПАО «СТС Медиа» с целью сокращения расходов компании. В целях снижения производственных расходов, ПАО «СТС Медиа» необходимо обеспечить прозрачность и четкую систему отчетности для всех сотрудников, чьи позиции связаны с расходными статьями. В коллективе должна функционировать система персональной ответственности. Это относится и к другим медийным секторам. Значительное сокращение расходов возможно, если редакторы и менеджеры будут непосредственно отвечать за производимые расходы.

Оптимизация творческих процессов преимущественно сводится к эффективному управлению персоналом и к корпоративной культуре, основанной на прозрачности, подотчетности и мотивации сотрудников.

Кроме того, в рамках рекомендаций предлагается роста масштабов деятельности компании в результате которого будет достигнут прирост финансового результата на 8,11%, что свидетельствует о рациональности и эффективности предлагаемого направления. 
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										Валовая выручка канала «Домашний»		12.9		29.7		55.5		80.4		108.9		141.8		180.8		223.6

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Чистая выручка канала «Домашний»		9.3		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Чистая выручка канала «СТС»		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9		64.02%

										Чистая выручка канала «Домашний»		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4		12.70%

										Телевизионная станции О&О		85.76		107.2		144.75		177.2		207.51		238.69		269.35		21.19%

										Продажа лицензий		11.32		14.61		17.82		20.49		21.93		23.02		24.17		1.90%

										Выручка от прочих операций		2.18		2.22		2.27		2.31		2.36		2.4		2.45		0.19%

										Итого выручка		370.77		476.98		648.44		803.01		952.49		1110.84		1271.28		100.00%

										% годового роста		56.10%		28.60%		35.90%		23.80%		18.60%		16.60%		14.40%

																				1271.27

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Чистая прибыль		106,325		134174		174,561		213,987		244,752		280,910		316,130

										% годового роста		86%		26%		30%		23%		1 4%		15%		13%

										Норма чистой прибыли,%		29%		28%		27%		27%		26%		25%		25%
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Лист1

		

										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телерекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		1 4,0%		12.00%

										Доля аудитории «СТС», %		10.30%		10.40%		10.70%		11.11%		11.40%		11.60%		12.40%		12.10%

										Валовая выручка «СТС»		233.8		346.3		433.3		589.4		726.2		856.2		991.7		1,127.10

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Чистая выручка «СТС»		168.8		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телевизионной рекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		14.00%		12.00%

										Доля аудитории канала «Домашний», %		1.00%		1 ,4%		1 ,9%		2.00%		2.20%		2.30%		2.40%		2.90%

										Валовая выручка канала «Домашний»		12.9		29.7		55.5		80.4		108.9		141.8		180.8		223.6

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Чистая выручка канала «Домашний»		9.3		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Чистая выручка канала «СТС»		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9		64.02%

										Чистая выручка канала «Домашний»		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4		12.70%

										Телевизионная станции О&О		85.76		107.2		144.75		177.2		207.51		238.69		269.35		21.19%

										Продажа лицензий		11.32		14.61		17.82		20.49		21.93		23.02		24.17		1.90%

										Выручка от прочих операций		2.18		2.22		2.27		2.31		2.36		2.4		2.45		0.19%

										Итого выручка		370.77		476.98		648.44		803.01		952.49		1110.84		1271.28		100.00%

										% годового роста		56.10%		28.60%		35.90%		23.80%		18.60%		16.60%		14.40%

																				1271.27

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Чистая прибыль		106,325		134174		174,561		213,987		244,752		280,910		316,130

										% годового роста		86%		26%		30%		23%		1 4%		15%		13%

										Норма чистой прибыли,%		29%		28%		27%		27%		26%		25%		25%

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Нераспределенная выручка и прочие запасы		91,915		243,107		425,840		655,832		915,211		1,211,095		1,541,662

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Приобретение недвижимости и оборудования		3,650		6,911		10,030		11,033		12,137		13,350		14,686

										Приобретение нематериальных активов		224		288		392		485		575		671		768

										Приобретение компаний		21,897		81,650		22,000		28,632		34,912		41,521		48,111
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										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телерекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		1 4,0%		12.00%

										Доля аудитории «СТС», %		10.30%		10.40%		10.70%		11.11%		11.40%		11.60%		12.40%		12.10%

										Валовая выручка «СТС»		233.8		346.3		433.3		589.4		726.2		856.2		991.7		1,127.10

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Чистая выручка «СТС»		168.8		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телевизионной рекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		14.00%		12.00%

										Доля аудитории канала «Домашний», %		1.00%		1 ,4%		1 ,9%		2.00%		2.20%		2.30%		2.40%		2.90%

										Валовая выручка канала «Домашний»		12.9		29.7		55.5		80.4		108.9		141.8		180.8		223.6

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Чистая выручка канала «Домашний»		9.3		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%
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Лист1

		

										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телерекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		1 4,0%		12.00%

										Доля аудитории «СТС», %		10.30%		10.40%		10.70%		11.11%		11.40%		11.60%		12.40%		12.10%

										Валовая выручка «СТС»		233.8		346.3		433.3		589.4		726.2		856.2		991.7		1,127.10

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Чистая выручка «СТС»		168.8		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телевизионной рекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		14.00%		12.00%

										Доля аудитории канала «Домашний», %		1.00%		1 ,4%		1 ,9%		2.00%		2.20%		2.30%		2.40%		2.90%

										Валовая выручка канала «Домашний»		12.9		29.7		55.5		80.4		108.9		141.8		180.8		223.6

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Чистая выручка канала «Домашний»		9.3		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4

										% годового роста				130.60%		86.90%		44.80%		35.50%		30.30%		27.50%		23.60%

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Чистая выручка канала «СТС»		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9		64.02%

										Чистая выручка канала «Домашний»		21.4		40.1		58		78.6		102.4		130.6		161.4		12.70%

										Телевизионная станции О&О		85.76		107.2		144.75		177.2		207.51		238.69		269.35		21.19%

										Продажа лицензий		11.32		14.61		17.82		20.49		21.93		23.02		24.17		1.90%

										Выручка от прочих операций		2.18		2.22		2.27		2.31		2.36		2.4		2.45		0.19%

										Итого выручка		370.77		476.98		648.44		803.01		952.49		1110.84		1271.28		100.00%

										% годового роста		56.10%		28.60%		35.90%		23.80%		18.60%		16.60%		14.40%

																				1271.27

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Чистая прибыль		106,325		134174		174,561		213,987		244,752		280,910		316,130

										% годового роста		86%		26%		30%		23%		1 4%		15%		13%

										Норма чистой прибыли,%		29%		28%		27%		27%		26%		25%		25%

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Нераспределенная выручка и прочие запасы		91,915		243,107		425,840		655,832		915,211		1,211,095		1,541,662

										Показатель		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Приобретение недвижимости и оборудования		3,650		6,911		10,030		11,033		12,137		13,350		14,686

										Приобретение нематериальных активов		224		288		392		485		575		671		768

										Приобретение компаний		21,897		81,650		22,000		28,632		34,912		41,521		48,111
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										Показатель		2010 год		2011 год		2012 год		2013 год		2014 год		2015 год		2016 год		2017 год

										Объем рынка телерекламы		2,330		3,160		4,121		5,398		6,478		7,514		8,566		9,594

										% годового роста		-		35.60%		30.40%		31.00%		20.00%		16.00%		1 4,0%		12.00%

										Доля аудитории «СТС», %		10.30%		10.40%		10.70%		11.11%		11.40%		11.60%		12.40%		12.10%

										Валовая выручка «СТС»		233.8		346.3		433.3		589.4		726.2		856.2		991.7		1,127.10

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%

										Чистая выручка «СТС»		168.8		250.1		312.9		425.6		524.4		618.3		716.1		813.9

										% годового роста		-		48.10%		25.10%		36.00%		23.20%		17.90%		15.80%		13.60%
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