1. ОПИСАНИЕ БИЗНЕС-ИДЕИ
Основным родом деятельности будущего фитнес центра будет предоставление ряда услуг таких как:  парикмахерская, маникюр, педикюр, массаж, косметология, солярий, сауна, аэробный и тренажерный залы, фитнес-бар.
1.1
СПЕКТР ПРЕДЛАГАЕМЫХ УСЛУГ
Фитнес центр ООО "ХХХ" предлагает следующие услуги:

· парикмахерская (стрижка мужская/женская, укладка волос, окраска и мелирование  волос и др.);
· маникюр     (классический,     французский,     худ. маникюр, наращивание ногтей, реставрация ногтей);
· педикюр (классический,     французский,   реставрация ногтей);
· массаж (классический, полный,  локальный,
антицеллюлитный и др.);
· косметолог (визажист);
· солярий (интенсивный, обычный);
· cсауна;
· аэробика (различные виды танцевальных и силовых занятий);
· тренажерный зал (разработка  индивидуальной программы для занятия с клиентом).
1.2 ОСНОВНАЯ НАПРАВЛЕННОСТЬ ФИТНЕС-УСЛУГ
Деятельность фитнес центра ООО "ХХХ" ориентированна на жителей города Санкт-Петербурга, в частности на жителей Приморского района, со средним и высоким достатком. При выборе места для центра мы также учитывали транспортное сообщение с центром и другими районами, проходимость, соседство учреждений, которые посещает большое количество людей. Мы считаем, что место для фитнес центра вполне соответствует этим пожеланиям. 

Несомненным преимуществом месторасположения фитнес центра  является также развитая инфраструктура и удобное транспортное сообщение. Центр будет  располагаться рядом со станцией метро "Удельная". Если Вы решили отдохнуть - до ближайших курортных пригородов можно доехать на автомобиле за 20 минут. Недалеко располагаются две школы, универсам "Континент", региональный стоматологический центр, детская и взрослая поликлиники.

2.ОРГАНИЗАЦИОННЫЙ   ПЛАН
2.1      ОРГАНИЗАЦИОННО - ПРАВОВОВАЯ ФОРМА
СОБСТВЕННОСТИ

Предприятие будет основано в январе 2005 года в виде общей собственности       как       Общество       с        ограниченной ответственностью и с собственным капиталом           руб. И будет действовать по упрощенной системе налогообложения.

. Чем обоснован выбор: 

- личное  доверие участников;
- нет двойного налогообложения подоходным налогом;
- не требует особых усилий и расходов при организации;
- простое распределение прибыли - пропорционально доле пая;
- ограниченная ответственность;
- каждый   партнёр   может   и   руководить и представлять других партнёров по Обществу;
1) Фирменное наименование предприятия ООО "ХХХ". Согласно коммерческому кодексу Российской Федерации весь капитал Общества состоит из паевых вкладов, внесённых пайщиками при утверждении Общества. Пайщики несут ответственность в размере своих вкладов. 
Собственный капитал поделён на 2 пая, соответственно — 50:50%.
Собственники напрямую участвуют в руководстве деятельностью Общества.
2.2
УЧЕРЕЖДЕНИЕ ПРЕДПРИЯТИЯ
Для        учреждения        ООО        пайщиками        составляется Учредительный договор и Устав. Этапы учреждения:
1) бизнес-идея
2) организация финансирования
3) выбор типа предприятия
4) составление Учредительного договора и Устава
5) получение разрешения на деятельность
6) регистрация предприятия
7) информирование Налогового департамента
8) организация бухгалтерского учёта
2.3
ОРГАНИЗАЦИОННАЯ СТРУКТУРА
Высшим органом ответственности Общества с ограниченной ответственностью является общее собрание пайщиков, в компетенцию которого входит:
- внесение изменений в устав;
- увеличение и уменьшение паевого капитала;
- избрание и отзыв членов правления;
- учреждение      отчета      за      хозяйственный      год      и распределение прибыли;
- раздел пая;
- вынесения решения о прекращении деятельности ООО. 
Исполнительный    директор    выносит    решения    по    текущей работе, вопросам    ценообразования    и    организации   труда.
Также   исполнительный   директор   будет   выполнять функции бухгалтера.

2.4 ПЕРСОНАЛ

Коллектив клуба будет состоять из высококвалифицированных специалистов.

В их числе: косметолог, прошедший обучение во Франции и Финляндии, победитель международного конкурса по косметологии, лауреат чемпионата мира по танцам, инструкторы – постоянные участники международных фитнес-конвенций, победитель чемпионата Санкт-Петербурга по У-ШУ, остеопат, владеющий уникальными мануальными методиками, врач-диетолог и др.  Работники имеют  многолетний опыт работы в своей деятельности, а также личную клиентуру. 

Всего   в   работе   предприятия   планируется   задействовать   19 человек:

-  1 Генеральный директор;

-  1 бухгалтер;

- 2 администратора;

- 2 парикмахера;

- 2 мастера маникюра/педикюра;
- 2 косметолога/массажиста;
- 7 инструкторов;

- 2 уборщицы.

Будущие работники должны иметь опыт работы в своей деятельности, а также желательно иметь личную клиентуру. 

Необходимая штатная численность по каждой категории персонала обуславливается набором услуг нового фитнес центра и технологией их предоставления. Размеры ежемесячных окладов по каждой группе работников обусловлены сложившейся, на сегодняшний день, ситуацией в данной отрасли на рынке труда г. Санкт-Петербурга. 

3. МАРКЕТИНГОВЫЙ ПЛАН
3.1 ОПИСАНИЕ ТЕКУЩЕЙ СИТУАЦИИ НА РЫНКЕ

В данный момент в Санкт–Петербурге существует более 100 мест (клубов и центров) для занятий фитнесом. Их условно можно разделить на 2 группы: единичные и сети фитнеc центров. Наиболее известными сетями являются: «Галактика» и «Планета фитнес». Также отличия могут предполагать наличие или отсутствие тех или иных видов услуг. Ценовая политика пока не имеет большого значения, т.к. такие центры посещают люди, живущие (работающие) поблизости и не имеющие альтернативных вариантов для занятий фитнесом, либо люди, имеющие возможность для перемещения по городу на автомобиле без особых ограничений по времени, или выбирающих клубы по престижности. Для последних стоимость посещений и услуг не имеет решающего значения в выборе клуба. В связи, с чем ценовая планка зависит в первую очередь от количества предлагаемых услуг, но по разным клубам очевидно существенно не отличается. Поэтому, пока  не наблюдается перенасыщения рынка в данной сфере деятельности, цены можно устанавливать средние по городу. 

Решающим по количеству клиентов фактором может являться месторасположение фитнес – центра. На данный момент основное скопление клубов – это центр города. Из-за подобной ситуации многие потенциально прибыльные места не задействованы. Это спальные районы и районы со смешанным промышленно – спальным характером. 

Многие потенциальные клиенты не имеют возможности посещения подобных центров из-за удаленности расположения от места их проживания или работы. По – большей части именно это и является основной причиной неохотного посещения фитнес-центров. 

Так сложилось, что фитнес клубами в России принято именовать и крупные центры, размещающиеся на огромных площадях – более 1000 кв. м, и маленькие стометровые тренажерные залы, пришедшие на смену «качалкам». Технологии ведения бизнеса и уровень прибыли в клубах разного формата отличаются очень существенно. 

Если провести аналогию с торговлей, то крупный центр – это супермаркет, где клиентам предлагается широкий ассортимент высококачественных продуктов и услуг, а маленький зал – магазинчик у дома, где в принципе можно что-то купить, но выбирать при этом не приходится. 

От формата фитнес клуба напрямую зависит цена на услуги. 

Где-нибудь в спальном районе позаниматься в тренажерном зале можно и за 200 рублей.

А в крупном фитнес центре годовое членство, предусматривающее посещение клуба в любое время дня, стоит $400-3000. Клиенты готовы платить такие деньги,  снижать цену не имеет смысла: почти все существующие клубы заполнены. 

Элитные клубы, где годовая карта стоит $2500-3000, занимают небольшую часть столичного рынка, порядка 10%. А основная доля приходится на клубы среднего уровня – те, где годовая карта стоит $390-1500. Крупный московский фитнес-центр сегодня – это комплекс площадью от 1000 до 10 тыс. кв. м. Одного тренажерного зала людям, готовым платить за услуги большие деньги, уже недостаточно. 
Поэтому в приличном, с точки зрения клиента, клубе должно быть: просторный аэробный зал, из расчета 2 кв.м. на человека и тренажерный зал. А также дополнительные заведения, делающие пребывание в клубе комфортным: салон красоты, косметический салон, сауна, бар, магазин спортивной одежды. 

Люди стали более взыскательными и требовательными, конкуренция растет, и в таких условиях клуб должен быть привлекательным по всем параметрам. 

С каждым клиентом работает и персональный тренер, и диетологи, и врачи-косметологи, чтобы человек мог реально добиться своей цели – привести в порядок тело и внешность. 

Во всех фитнес клубах постоянно ведется борьба за постоянных клиентов, так как именно они приносят основной доход. – Клиентская база формируется у клуба в течение 3-4 лет. По окончании этого срока 60% всех посетителей клуба составляют постоянные клиенты, а 40% – новые, т.е. соотношение постоянных и новых клиентов, в зависимости от уровня и местоположения клуба, составляет 60:40. Большинство клиентов выбирают сегодня клуб по территориальному признаку – неподалеку от дома или работы. Тратить свое драгоценное время на долгие переезды и стояние в пробках люди уже не хотят. Следовательно,  целевая аудитория – это те, кто живет или работает в 10-15 минутах езды от клуба. Если раньше люди приезжали к нам с другого конца города, то сейчас постоянные клиенты – это те, кто живут или работают поблизости. Исходя из этого, у многих фитнес центров изменилась рекламная стратегия. Если раньше рекламу размещали в глянцевых общенациональных журналах или на щитах, установленных по всему городу, то теперь реклама стала точечной. – Гораздо эффективнее раздать рекламные листовки и буклеты на автостоянках, расположенных недалеко от клуба, чем дать одно объявление в журнале. Хорошо работает и наружная реклама, но только если она размещается на тех дорогах, которые ведут к клубу. 

Данный проект предполагает создание подобного центра в Приморском районе г. Санкт – Петербурга. Рассматриваемый район занимает третье место по численности населения города. По официальной статистике на данный момент это 450 тыс. человек.

При этом наблюдается устойчивый постоянный прирост за счет постройки нового жилья. За период с начала 2002 г. введено 140 000 кв. м. новой жилой площади. Подобная тенденция по планам города на ближайшие 8 лет будет развиваться на Юго-Западные районы города –Приморский и Выборгский районы.  Приморский район развит промышленно, имеет хорошо развитую инфраструктуру, пути сообщения. Большое значение и возможности имеется для развития спортивного движения. Популяризация спорта в районе – одна из приоритетных программ для его администрации.

На данный момент в районе существуют не более 16 фитнес центров. Это небольшие организации, в основе ставящие перед собой цель существования для получения небольшого, но постоянного дохода без планов на развитие. При этом они невысокого класса с узким ассортиментом услуг и  соответствующим уровнем обслуживания. 

Подводя итог вышесказанному можно предполагать, что, создавая фитнес центр, определенный данным проектом, можно смело предположить, что центр,  включающий в себя залы (тренажерный и аэробный), массажный кабинет, солярий, косметологический кабинет и фитнес-бар для клиентов центра будет иметь успех, при этом, если выполнены следующие предпосылки:

- проведена рекламная кампания, направленная на то, чтобы жители района знали о существовании нового центра со всем комплексом услуг и время от времени освежали его в памяти;

- центр будет находиться не вдалеке от основных скоплений народа;

- класс обслуживания и возможностей будет достаточно высок;

- гибкая ценовая политика для максимально полной загруженности возможностей центра.  

         Наиболее выгодно, когда клиент покупает карточку члена клуба с продолжительным сроком действия – год или полгода. Кстати, в элитных клубах, которые посещают обеспеченные люди, лучше всех, продаются годовые карты. Для людей с меньшим достатком сразу заплатить $1000-2000 бывает затруднительно. 

Поэтому они обычно покупают полугодовые карты или карты на три месяца, хотя две полугодовые карты в совокупности стоят на 20-40% дороже, чем одна годовая. 

И, наконец, в совсем дешевых клубах многие клиенты предпочитают оплачивать каждую тренировку отдельно. Доли, которые в общем, объеме занимают прибыль от продажи членских карт и прибыль за оказание дополнительных услуг, зависят от статуса клуба. Чем он престижнее, тем выше уровень платежеспособности посещающих его клиентов. Обеспеченные граждане готовы тратить деньги в баре, солярии или салоне красоты. Тогда как для малообеспеченных любителей фитнеса главное – оплатить тренировку. При грамотной организации дела прибыль от продажи клубных карт может составлять 70%, а от продажи дополнительных услуг – 30%. 

Мы учитываем, что ниша в этой отрасли сильно заполнена. Но в основном, это фитнес центры, имеющие низкий уровень обслуживания. Мы достаточно хорошо изучили конкурентов, находящихся рядом с нашим центром. Лишь в некоторых из этих центров  предоставляется такой широкий спектр услуг как у нас.

Кроме того, цены в нашем салоне будут значительно ниже, чем в целом по городу в центрах такого уровня, и соответственно примерно на одном уровне с нашими конкурентами, фитнес центры которые расположены рядом с нашим центром.

В такой ситуации имеется возможность привлечения клиентов на свою сторону.

4. ОЦЕНКА КОНЬЮНКТУРЫ СУЩЕСТВУЮЩЕГО РЫНКА. 

АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОВ

4.1 ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА СИТУАЦИИ В СФЕРЕ ОКАЗАНИЯ УСЛУГ, ИМЕЮЩИХ СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНУЮ НАПРАВЛЕННОСТЬ

В настоящее время в социально-культурной сфере г.Санкт-Петербурга прослеживается явная тенденция роста спроса на отдельные виды услуг. В частности, на услуги фитнес центров и салонов красоты, а также, на услуги, носящие массовый развлекательный характер, такие как боулинг, бильярд, кинопрокат,  и т.д.

В данный момент предприятия г.Санкт-Петербурга, осуществляющие свою деятельность на указанном рынке услуг, не в состоянии полностью обеспечить потребность населения и гостей города в разнообразных видах досуга самого высокого уровня.

В сложившейся ситуации ООО "ХХХ" намерено активно разрабатывать такое направление своей деятельности, как развитие социальной сферы г. Санкт-Петербурга и строительство объектов социально-культурного и оздоровительного назначения.

Для реализации данного направления деятельности была разработана долгосрочная концепция развития ООО "ХХХ", включающая:

· создание фитнес центра с комплексом услуг,

· проведение физкультурно-оздоровительных мероприятий,

· посещение семинаров;
· участие в  ежегодных конгрессах.

4.2 ОЦЕНКА СУЩЕСТВУЮЩЕГО РЫНКА И ХАРАКТЕРИСТИКА КОНКУРЕНТОВ ПО ВИДАМ УСЛУГ

Основными конкурентными факторами на рынке услуг, имеющих социально-оздоровительную направленность, в настоящее время являются:

· цена,

· качество предлагаемых услуг.

При этом для разных групп потребителей превалирующими являются разные факторы.

Фактор цены является основным для потребителей со средним уровнем достатка, испытывающих потребность в услугах социально-оздоровительного характера.

Качество услуг более важно для потребителей с высоким уровнем доходов, нуждающихся, прежде всего, в повышенном уровне обслуживания.

Существующие прямые конкуренты ООО "ХХХ" на рынке рассматриваемых услуг расположены в г. Санкт-Петербурге и имеют круг постоянных потребителей и сложившийся уровень цен на свою продукцию.

Характеристика и анализ основных конкурентов ООО "ХХХ" по видам услуг  представлена ниже.

4.2.1 ХАРАКТЕРИСТИКА И АНАЛИЗ СУЩЕСТВУЮЩИХ КОНКУРЕНТОВ НА РЫНКЕ ФИТНЕС-ИНДУСТРИИ

В настоящее время на рынке фитнес-индустрии г. Санкт-Петербурга наблюдается значительное повышение спроса на данный вид услуг, особенно, на многообразие предоставляемых услуг и уровень обслуживания клиентов. 

При этом услуги фирм-конкурентов в данном виде бизнеса ориентированы, в основном, на удовлетворение спроса потребителей, имеющих средний уровень доходов и нуждающихся в недорогих фитнес центрах со средним уровнем комфорта и предлагаемых услуг.

Потребность в дорогих фитнес центрах с повышенным уровнем обслуживания в настоящее время обеспечивают лишь несколько центров, расположенные в центре города:

· фитнес центр "Галактика";
· фитнес центр "Планта фитнес";
· фитнес центр "Sportlif".

Указанные фитнес центры  могут рассматриваться в качестве основных конкурентов будущего  фитнес центра ООО «ХХХ». При этом следует отметить существенные слабые стороны данных конкурентов:

· фитнес центры «Галактика», «Планета фитнес» и «Sportlife» расположены в центре города, соответственно, ценообразование значительно превышает цены в фитнес центрах, расположенных в спальных районах. А значит цены  на клубные карты, и дополнительные услуги сориентированы на клиентов с высоким достатком.  Цена годовой клубной карты составляет от 1000-3000$;
· нет гибкой системы скидок, удовлетворяющая средний класс населения;
· большая текучесть работников. 

Таким образом, в настоящее время в г. Санкт-Петербурге нет фитнес центров такого уровня обслуживания, которые могли бы достойным образом удовлетворить клиентов с  высоким и средним достатком.
Вместе с тем, существует стабильный повышенный спрос на данный вид услуг, имеющий исключительно психологическую мотивацию для всех потенциальных групп потребителей, что обусловлено полным отсутствием в данном виде услуг такого конкурентного фактора как цена.

Единственными конкурентными факторами на рынке фитнес-индустрии является высокий профессионализм организаторов и качество предлагаемых услуг при уже сложившейся базе клиентов.

Таким образом, организованный на должном уровне фитнес центр, безусловно, будет являться стабильным источником повышенных доходов.

Мы рассматриваем конкуренцию как неотъемлемую часть деятельности. Если предприниматель планирует стратегию своего предприятия, ему обязательно придётся думать о конкуренции, потому что цель стратегии - это достижение успеха, что на самом деле означает победу над конкурентами.

Определённые   виды   услуг   совпадают   с   услугами,   которые планирует  предложить фитнес центр "ХХХ". 

Следует обойти конкурентов:

· более широким спектром, предлагаемых услуг;
· индивидуальным подходом к каждому клиенту;
· объединение всех услуг в единый комплекс;

· организация ряда услуг, не имеющих аналогов в пределах г. Санкт-Петербурга;
· повышенный уровень обслуживания по сравнению с существующими конкурентами в рамках всего комплекса предлагаемых услуг;

· удобное месторасположение фитнес центра;

· гибкой системой скидок;
· разнообразием видов клубных карт;
· рекламой, СМИ;
· наличие развитой инфраструктуры.

5. ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ
Цены   будут   устанавливаться,   исходя   из   вида  оказываемой услуги.
На ценообразование влияет:
- платёжеспособность клиентов;
- желание    (потребность    в    данном    виде    услуг)    и возможность платить;
- закупочная цена, используемых материалов;

6. АКТИВИЗАЦИЯ ПРОДАЖИ УСЛУГ
Главные методы в активизации продажи услуг:
- распространение     рекламных     листовок     в     начале деятельности;
- в   начале   деятельности   планируются   льготные предложения со скидкой до 30%.
6.1 РЕКЛАМА

Текст    рекламы    и    её    дизайн   будет    привлекательным    и отображающим все направления нашей деятельности.
Мы   намерены   в   основном   использовать   следующие   виды Рекламы:

 - специальные рекламные щиты (банерная растяжка);
 - реклама в газетах и журналах;

 - создание (разработка) сайта в интернете.
7. ОЦЕНКА РИСКОВ
В процессе деятельности у предприятия всегда есть потенциальная возможность потери ресурсов, полной или частичной.
1. Появление  нового конкурента
Меры борьбы:
· следить за отношениями с клиентами
· качественное выполнение работы
· расширение спектра услуг
· хорошая реклама
· анкетирование клиентов
2.
Стихийные бедствия

Меры борьбы:
- предприятие   планирует  застраховать   имущество, чтобы
ущерб, причинённый стихийными бедствиями, не повлиял на
дальнейшую деятельность предприятия.
3. Кражи

Меры борьбы:
· устройство надёжной системы охраны;
· страхование имущества.
4. Неблагоприятные изменения рыночной конъюктуры
К неблагоприятным изменениям рыночной коньюктуры можно отнести падение спроса и снижение цен на услуги, предлагаемые ООО, что может привести к снижению доходов, потери выручки.
Причинами могут быть:
· снижение жизненного уровня населения.
9. ЗАКЛЮЧЕНИЕ

          В заключении стоит отметить, что сложившаяся ситуация на рынке дает возможность предполагать, что бизнес в сфере фитнес-индустрии и красоты с каждым годом будет набирать обороты и крайне важно именно сейчас занять свою нишу на рынке. Создание имени, имиджа организации именно сейчас, когда уже существует серьезная востребованность данных услуг, но рынок не перенасыщен, может привести в дальнейшем к большому росту компании, созданию сети филиалов, способствуя тем самым всеобщему оздоровлению народа России.  

Бизнес – планирование – необходимый элемент эффективной деятельности фирмы на рынке. Рассмотрев цели и сущность планирования, а также различные аспекты практики составления бизнес – плана, можно сделать вывод, что бизнес – план является эффективным инструментом управления, который помогает фирме определить перспективы своего дела, контролировать текущую ситуацию. План даёт основу для принятия рациональных решений, позволяет оформить и анализировать интуитивные предложения.
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