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EXECUTIVE SUMMARY 

The following document is a plan for the operation and marketing of a start‐up gym 

located in Santa Clara, California. This gym is geared towards the fitness 

apprehensive market: people that have the will to workout but lack the confidence. 

It’s an opportunity to serve a market that is often forgotten about by making fitness 

an enjoyable experience. The new gym will offer access to fitness equipment, 

personal training, and fitness assessments in a comfortable and welcoming 

environment. Sharp design and a comforting environment will set the gym apart 

from the competition. It will be a place where people want to be rather than have to 

be.  

 

The 5,000 square foot gym will require heavy startup capital for renovations and 

equipment purchases. Investment in cardio machines and weights is estimated at 

$100,000; while overall build out and decorating costs are projected to be 

~$107,000, which brings total capital required before launch to $207,000.  When 

the renovations are combined with the first year operating expenses the total 

required capitol is $400,000. With modest demand projections this figure can be 

paid off in less than four years with a breakeven point in less than a year.  

 

In an effort to increase awareness of the gym prior to launch, a direct mail and grass 

roots advertising campaign will be employed. Strong community outright initiatives 

will follow, including but not limited to: little league sponsorships, participation in 

and sponsorship of philanthropic events and high school sports teams. The goal is to 
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integrate the gym into the community, to have customer service drive business and 

to innovate and differentiate whenever possible.  
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GENERAL COMPANY DESCRIPTION 

The goal of this business plan is to address relevant aspects of the fitness center 

industry and how my proposed fitness center will fit within it.  

 

Mission Statement 

“Helping the shy, reluctant, and discouraged achieve their fitness Goals”. The goal is 

to create an environment where the non‐athlete will feel comfortable. The gym will 

be an extension of the home: safety and familiarity are the most important elements.  

 

Company Vision 

Four main components will characterize and drive the business: People, Service, 

Partnerships, and Productivity.  

 People: Create an environment where people want to work out rather than 

need to. 

 Service: Customer service leads success. Transactions make them come in. 

People make them come back. 

 Partnerships: Always push for a situation where all parties are happy.  

 Productivity: Stay current and stay lean.  

 

Business goals and objectives 

 Break‐even within the first year of operations  

 Keep margins high by offering value and reducing costs 

 Maintain a year to year ROI of 15% within 3 years 
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 Maintain a 60/40 debt to equity ratio 

 Offer a diverse product offering (classes, personal training, equipment, etc.) 

 

Business Philosophy 

Many businesses are driven purely by profit and have a myopic perspective on 

financial performance.  This new gym will start with the customer and their 

respective needs. The adage of the ‘customer is always right’ is what will drive 

business. Clients are more likely to return and give referrals if treated properly, 

increasing their lifetime value to the business.  

 

Maximizing customer lifetime value will be an important core philosophy. Rather 

than focus on transactions, the focus will be on customer connections.  For a small, 

independently owned business, personal connections produce customer loyalty and 

repeat business. Perhaps more importantly, personal connections have the ability to 

produce satisfied customers, which in turn reflects the product and generates 

referrals.  

 

In addition to personal connections, the business will emphasize innovation. 

Innovation will not only pertain to product/program offerings, but to creative 

business solutions. Creative solutions to business issues (strategic partnerships, 

creative marketing/advertising, database and payment management, etc.) help 

establish a tone to the day‐to‐day operations as well as helping to establish a brand 

identity.  
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The life‐blood of any operation is its employees.  The fitness center will need to 

employ people with complimentary personalities and demeanors. This does not 

mean that the employees should be homogeneous in disposition, but instead they 

must have a core understanding and drive. This core element will unite them and 

create a consist atmosphere.  

 

List of key company principals 

 The Customer leads business 

 Form connections don’t just produce transactions 

 Innovate whenever possible  

 Enjoyment through work 

 

Target Market 

The overweight to obese population, ages 30‐55, upper middle class, at a turning 

point in their health/fitness routine, within a 10 min travel distance of the fitness 

center. A more detailed explanation is found in the Marketing Plan section. 

 

Company Strengths and Core Competencies 

The primary strength is differentiation through impeccable customer service and 

unique ambiance.  In addition, the fitness center will offer quality products 

(equipment, facilities, etc) and quality services (personal training, classes, etc.). Over 

the years, fitness centers have become a commodity in that there are not many 

differentiating factors. This is why differentiation is key. For the chosen 
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demographic, a large volume of product offerings is not an important factor. As a 

result our fitness center will not focus on product offering as a differentiating factor. 

Instead the service and “feel” of the gym will set this fitness center apart. 

 

Legal Form of Ownership 

The fitness center will be a Limited Liability Company in order to reduce the 

ownerships personal liability and for tax purposes.  
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PRODUCTS AND SERVICES 

Memberships 

Most gyms run by the membership model whereby customers purchase a 

membership for a given period of time, allowing them access and use of the 

facilities. Memberships will be available at different price points corresponding to 

the specified time period.  Group rates will be offered to couples and organizations. 

Please see membership table below for a comprehensive listing of membership 

types and pricing.  Overall, our memberships will be flexible in order to 

accommodate the client as much as possible.  

 

Membership  Duration  Rate  Notes 
Single  Day Pass  $10 15% off with the purchase of day “bundles” 

(3/5/7/14 day packages) 
Single  1 month  $70
Single  12 months  $60/month
Single (2)  24 months  $50/month
Single (3)  36 months  $40
Group – 2+  12 months  $55 10% off for each additional person 
Group – 2+  24 months  $50 10% off for each additional person 
Group – 2+  36 months  $45 10% off for each additional person 
 

Personal Training 

In addition to memberships, Personal Training is a major source of revenue for the 

gym. Trainers will be paid hourly and given a 20% commission for any client they  

sign up for a membership. A variety of trainers will be available so each client can be 

paired with the most conducive trainer in terms of style, personality, experience and 

their fitness goals. Personal training prices will range from $50‐$100 an hour, 

depending on the trainer’s experience and specialty.   

     Table 1 
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Personal training can be a very intimate service.  The trainer must act as a teacher 

and motivator, but also as a therapist. The gym is an intimidating place for many 

people because they are afraid of judgment.  Furthermore, many people who are 

either new to the gym environment or are overweight need emotional support 

because their eating and exercise habits are often tied to psychological/emotional 

aspects. A trainer must be able to help the client identify these issues and provide 

them with new strategies for how to eat and exercise to promote a healthy lifestyle. 

For this reason, the trainers hired must not only be personable, but must be 

sensitive.   

 

Fitness Assessments  

The gym will offer various fitness assessments to the fitness enthusiast, beginner, or 

to those who have been long removed from fitness. These assessments will help 

establish a baseline for clients, provide numerical feedback about their health and 

allow them to benchmark their health against the average. Assessments will be 

offered to both members and non‐members (non‐members will incur an additional 

fee).  

 

Assessment   Cost (Member)  Cost (Non­member) 
Baseline Fitness Test  $20 $35
VO2 max test  $50 $80
Body Composition Analysis $15 $30

 

 

 

     Table 2 
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Nutritional Supplements and Food 

Due to the high concentration of athletic and health‐oriented clientele, the gym is a 

great place to offer nutritional supplements such as protein powders and shakes, 

creatine, and other amino acids. In addition to supplements, health snacks such as 

nuts, trail mix, and meal replacement bars will be offered. Sports drinks (Powerade, 

Gatorade, etc.) will be available from a vending machine located in the foyer by the 

front desk.  

Cost: $150 per month 
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MARKETING PLAN 

Industry Overview 

Although dipping slightly during the onset of the recession, the health and fitness 

industry is poised to grow as unemployment decreases.  In 2009 the industry was 

valued at approximately $23.5 billion, with 33,000 establishments, and 540,000 

employees. “Big Box” gyms like 24 hour Fitness, Lifetime Fitness, Bally Total Fitness 

hold 14.1% of the market as of 2008, although preference has been moving towards 

gyms with a “smaller footprint” (snap fitness, anytime fitness, etc.).  These gyms 

provide a smaller environment, (3,000‐5,000), in contrast to Big Box gyms 

(~20,000sf up to 100,000sf).  

 

The industry has a variety of potent market drivers. Every physician, health 

educator, health insurer, health journalist, school, university, indeed, every major 

institution concerned with health, including the American Medical Association, the 

American Heart Association, and countless others, all advise their readers, patients, 

students, and clients that regular exercise is vital to a healthy and productive life. 

Whether managing stress, avoiding long‐term health problems, to simply looking 

and feeling one’s best, health and fitness is a growing concern to Americans, a 

concern that will continue to grow sharply in the years ahead, despite general 

economic conditions. 

 

Overall, the health and fitness industry is expected to grow as obesity becomes a 

more recognized issue within the US. According to the Journal of the American 
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Medical Association (JAMA) approximately 34% of US citizens, age 20 or older, are 

considered obese (have a 

BMI1 over 30) and 

approximately 69% of the 

same population is 

considered overweight 

(BMI over 25).  Currently 

the obesity epidemic does 

not show signs of slowing. Each year for the past ten years the 

overall obesity percentage has increased at a rate of ~.5%.  

 

As the obesity numbers continue to bloat, corporations are looking for ways to 

reduce healthcare costs: enter Corporate Health and Wellness programs. These 

programs are designed as ‘preventative’ care or they incentivize certain behaviors 

like smoking abstinence, gym memberships, nutrition tips, etc. According to the 

CDC, corporations save anywhere from $1 to $6 for every dollar they invest in 

employee health and productivity. Furthermore, the National Corporate Wellness 

Foundation found that companies who participate in a corporate wellness program 

have a 30% decrease in worker’s compensation and disability claims, and more than 

a 25% reduction is sick leave and health related costs. 

 

                                                        
1 BMI stands for Body Mass Index and is a widely accepted measure of obesity. BMI = weight 
(kg)/height (meters)2 

     Figure 1
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For most consumers, convenience trumps price. Health club members, according to 

the IHRSA’s statistics, are willing to pay $10 to $50 more per month for gym 

convenience as opposed to one that might be less expensive but out of the way. 

Convenience, however, is more than just proximity. A club must be accessible, as 

well as close. The lack of parking and traffic jams in downtown areas, for example, 

are barriers to some clubs’ growth. 

 

Industry and Exercise Trends 

Statistics published by the US Center for Disease Control (CDC) indicate that the 

percentage of Americans who exercise has remained steady at ~37% since 1988. 

However, exercise estimates vary widely. Mintel conducted its own research and 

found that 74% of their respondents “exercise” but only 12% of respondents 

exercise for the CDC recommended 150 minutes/week.  Some of the disparity in 

statistics may be due to different definitions of key terms and respondents 

overestimating their actual exercise expenditure (i.e. most people are reluctant to 

admit that they do not spend nearly enough time at the gym. Consequently they tell 

people they exercise more than they do).  

 

Some recent drivers of exercise are found in popular media. Shows like “The Biggest 

Loser” (CBS), “Thintervention” (Bravo), and “So You Think You Can Dance” (FOX) 

has spurred new interest in physical fitness and exercise.  According to an American 

Council on Exercise (ACE) survey, those that exercise to music have increased from 

21.8 million in 2007 to 22 million in 2009. Dance classes like “Zumba” and pole 
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dancing have come on the scene in recent years in order to capitalize on the growth 

of the dance/fitness industry.  

 

When you combine the recent fitness attention by the media and declining leisure 

time due to the poor economy, the result is an increase in ‘power workout’ interest. 

Power workouts are shorter (~30min) but more intense than traditional workouts 

or classes. These workouts focus on muscle growth and fat burning through an 

increased heart rate. This ‘hybrid’ type of workout combines strength‐training 

techniques with aerobic activity.  

 

Another interesting fitness trend is something Mintel dubs, “exergames”. As the 

name indicates, exergames are the amalgamation of exercise and entertainment. 

Things like the advent of Wii Fit®, Bodybugg® (works with iphone), and Expresso 

Fitness’ interactive stationary bikes have helped revive an exercise interest among 

consumers (exhibit 1). Survey findings show that three in ten fitness consumers 

have an interest in video games, heart rate monitors, and other technologies that 

can track expended calories, offer alternative workouts, and track fitness progress 

over time.  

 

According to Club Industry, IHRSA (International Health, Raquet and Sportsclub 

Association), and Hoovers corporate partnerships are increasing in large part due to 

an increase in health concerns/awareness.  These partnerships usually come in two 

forms: fitness clubs are contracted to run corporate health facilities or fitness clubs 
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offer discounts to the corporate staff. Long gone are the days where corporations 

milk every ounce of productivity from their employees. The new paradigm is 

employee life‐time value, which can be maximized by keeping them healthy.  

 

Although private club membership penetration has only increased 1 percentage 

point since 2007 (from 10 to 11%) the largest growth by age was amongst under 

45‐year‐olds. Under 45‐year‐olds represent the main market for gym membership 

despite the large numbers of baby boomers. Those aged 18‐34 remain fickle: they 

are the most likely group to become gym members but they are also the most likely 

to switch establishments. Wariness must come when targeting this demographic.  

 

Not surprisingly income level is the biggest indicator of club membership.  Only 8% 

of the $25k and under income segment have gym memberships as compared to the 

$150k+ segment at 39%. Additionally, whites are more likely to exercise than blacks 

or Hispanics. This trend could partially explain why obesity rates are higher 

amongst blacks and Hispanics as compared to whites.  

 

Prevailing Exercise Attitudes 

It may come as no shock that some people view exercise as a dull, painful chore and 

would prefer to do many other things (see exhibit 2 for Mintel’s survey results).  

Women are more likely than men to view exercise as a chore or something that they 

think they should do but do not really want to do.  Overall, only about one out of 

three people consider exercise as something ‘fun’. Gyms have tried to overcome the 
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‘chore’ perspective by assigning coaches to clients who are lapsing on fitness. 

Additionally, the ‘buddy system’ premise has been shown to increase motivation 

and consistency.  

 

Although some people view exercise as a chore, there is variation among ages. For 

example, more than half of those surveyed ages 18‐24 say that exercising makes 

them happy.  Furthermore, Singles are more likely to work out because it makes 

them happy and so they can indulge in ‘unhealthy’ lifestyle activities. However, after 

a person’s 25th birthday the heart rate happiness begins to dwindle in a linear 

fashion. By the time a person reaches 55 years old only 23% of survey respondents 

said they work out because it makes them happy. The predominant reason that 

older demographics exercise is due to associated health benefits.  The data indicates 

that health concerns and a healthy lifestyle are large drivers as people get older. 

This implies that the baby boomer market is ripe for targeting and customization of 

programs specific to their needs, interests, and attitudes.  

 

Barriers to Entry   

Equipment 

One of the largest barriers to entry for a fitness center is its equipment costs. These 

costs are substantial and will comprise at least 50% of the start‐up budget. 

However, these capital costs can be depreciated over time reducing tax implications. 

Cost estimates were compiled from various sources including industry buying 

guides and manufacturer invoices.  
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Competition 

A lot of competition exists within the fitness center industry. The major players 

(Balley’s, 24 Hour Fitness, etc.) have a large presence but leave room for niche gyms, 

tailored to a particular target market and demographic. The majority of competition 

comes from individually owned gyms, either franchise or startup. For a more 

detailed competitive analysis please see the “Competition” section within the 

Marketing Plan.  

 

Economy 

Unemployment persists in the US, as the economy is slow to recover from the recent 

recession. Those who are employed have decreased spending in order to bolster 

themselves against unpredictable financial times. Despite the languishing economy, 

spending on gym memberships remains constant. Industry analysts expect the rate 

of growth to increase as the economy turns around.  

 

Location/Traffic 

It is no surprise that location is a key factor when it comes to business but especially 

business centers. Most gym consumers are not willing to travel away from their day‐

to‐day ‘path’ (which includes to and from work, grocery store, and home).  This 

means that success of the fitness center is largely determined by its location. If a bad 

location is chosen, almost no amount of clever marketing will be able to overcome 

this pitfall. Furthermore, even with a prime location the fitness center must be 
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convenient to get to. Therefore, concerns such as traffic and its corresponding flow 

should be addressed before committing to a specific location.  

 

Relevant Market Size and Location 

Location: Lawrence Expressway and Homestead Road, Santa Clara, CA 

Population: ~112,000 (51% male, 49% Female) 

Market Size: ~39,2002 

Median Income: $92,619 (33% growth since 2000) 

Other Demographics: 

 High school or higher: 86.9% 

 Bachelor's degree or higher: 42.4% 

 Graduate or professional degree: 16.6% 

 Unemployed: 3.4% 

 Mean travel time to work: 21.8 minutes 

 Never married: 33.8% 

 Now married: 50.9% 

 Separated: 1.3% 

 Widowed: 5.2% 

 Divorced: 8.8% 

 

 

 
                                                        
2 Estimation based on the CDC’s number of people who engage in physical exercise (35%) x 
Population of Santa Clara California (35% x 112,000 = 39,200) 
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Location Justification 

The actual location is flexible, but the specified location is within minutes from 

corporate offices, hospitals, grocery stores and high schools. The close proximity to 

these highly frequented destinations makes the location convenient when dropping 

off the kids, going shopping, or to/from work.  

 

The surrounding area is full of educated, well‐paid citizens. 19% of the population is 

considered obese; however, this is well below the national average. This may 

indicate an increased awareness in health and fitness. Also, the most prevalent type 

of job in the area is desk jobs (computer and electronic industries). Those who have 

an inactive job are more likely to look for additional types of exercise.  

 

Relevant Competition 

According to Google Maps, there are seven gyms within a 3.0 mile radius of the 

designated location. The competition includes: 

 24 hour fitness (2) 

 Xfit 

 Nautilus Health Club 

 Snap Fitness 

 Decathlon Club 

 Accessible Fitness 

 

Figure 2
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However, there are only three gyms located within 1 mile of the selected location 

Please see Figure 2 above.   

 

24 Hour Fitness: There are two different locations within the designated location 

radius. At first glance this may seem to be a problem. However, 24 Hour Fitness is a 

big box gym that serves a large amount of members but does not cater to the 

individual. Its business strategy is to push memberships and personal training 

services with a ‘high‐pressure’ selling method. This approach alienates members 

who want a simple, yet refined fitness solution as well as those who are looking for a 

small fitness community where they can feel like they belong to something.  

Address #1: 150 East Fremont Avenue, Sunnyvale, CA 94087 

Address #2: 1211 E. Arques Avenue, Sunnyvale, CA 94087 

 

Xfit: This gym is a smaller offering but specializes in kickboxing and cross fit. Its 

location is far enough away that they should not eat away at our membership base. 

Furthermore, the design of the gym is similar to a ‘boxing’ gym, which has an open 

warehouse floor filled with nothing more than punching bags, boxing rings, mats, 

and a selection of free weights. This type of gym is primarily attractive to athletes 

and those who deem themselves as ‘weekend warriors’.  

Address: 168 E. Fremont Ave. Sunnyvale, CA 94087 

 

Nautilus Health Club: A generic big box gym with little differentiation to speak of. 

Nautilus is known for its namesake fitness equipment but has lost brand equity in 
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recent years as Lifetime Fitness and Precor have surpassed them in terms of sales 

and brand recognition. This particular gym offers generic fitness equipment and 

services but primarily uses its name as its major point of differentiation (i.e. people 

associate ‘Nautilus’ with fitness and therefore think the gym will also offer quality 

fitness solutions).  

Address: 150 East Fremont Avenue, Sunnyvale, CA 94087 

 

Snap Fitness: Snap Fitness will be the major form of competition out of the gyms 

nearby. Snap Fitness is a franchised gym with hundreds of locations across the 

country. A member has access to their ‘home’ gym as well as any other location, 

which reduces the need for a gym close to the consumers’ residence or place of 

employment. Another overlapping product attribute is the 24/7/365 hours of 

operation. These gyms tend to be smaller in size (compared to a big box gym) and 

offer basic fitness products/equipment and services. The major points of 

differentiation between the new start‐up gym and Snap Fitness will be customer 

service, involvement in the community, and ambiance. Furthermore, Snap Fitness 

targets a ‘no frills’ clientele who simply want to get in and get out with little 

interaction or assistance. The start‐up gym will target a more involved client who 

wishes to become knowledgeable about health and fitness and who are willing to 

pay slightly more to gain that information.  

Address: 60 North Winchester Boulevard, Santa Clara, CA 95050 
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Decathlon Club: Located on the outer perimeter of the targeted area, the Decathlon 

Club is an upscale full service ‘country club’ establishment. It is more of an athletic 

center than simply a gym. The Club touts racquetball, squash and tennis courts; a 

fitness center; a pool, saunas, and hot tubs; and spa services (massages, facial peels, 

etc.).  However, all of this comes at a premium price, assuming you are next on the 

waiting list. The Decathlon Club has a lot to offer, but it will not be a direct form of 

competition, as their members want a vastly different product than what the start‐

up gym will offer.  

Address: 3250 Central Expressway, Santa Clara, CA 95051 

 

Accessible Fitness: Accessible Fitness caters to those who are interested in mixed 

martial arts (MMA) training. However, they offer extensive personal training and 

classes and will be a major point of competition as the start up expands into those 

product offerings. Accessible Fitness is located on the outskirts of the 3‐mile target 

area, which should help reduce competitive influence.  

  Address: 2450 Scott Boulevard, Suite 302, Santa Clara, CA 95050 

 

Advertising and Promotional Plan 

Opening Day 

Date: January 5, 20XX 

Justification: The fitness industry experiences seasonality effects like any other 

business. The peak season occurs after New Years. During the preceding months, 

people tend to forget about their health and fitness and focus on family, food, and 
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alcohol.  They promise themselves they will make up for their indulgences starting 

after the New Year, which explains the spike in memberships during the following 

quarter.  The intention is to take advantage of this new found interest in health and 

fitness by offering them a valued solution.  

 

Direct Mail 

Six weeks prior to launch, a direct mail campaign targeting nearby neighborhoods 

will launch. This campaign’s purpose is to increase awareness among the most 

geographically relevant population. It will also invite them to a grand opening event 

slated for January 5th of the following year. Since they live within the target radius of 

3.0 miles, the gym will be convenient going to or from home. According to the 2000 

census, Santa Clara has a population density of 1,306 people per square mile. This 

works out to approximately 9,200 people within the target area. The cost is 

estimated at $.70 per piece.  

Cost: $6,450 

 

Opening Day Event 

On January 5th of the New Year an Opening Day party will kick off the new business 

and welcome interested patrons. The event will have promotional items (t‐shirts, 

water bottles, stress balls, etc.), a catered, health conscious menu, in addition to 

“healthier” drink options (shakes, vitamin water, tea, etc.) and alcoholic beverages 

(vodka and wine). This event will be the initial attempt to reach out to the 

community and establish an identity. Since this gym will set itself apart by customer 
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service and forming connections, an event where people are fed and offered free 

items will serve to endear the gym in the hearts and minds of the consumer.  

Catering and decorations: $500 

Promotional Items: $1,000 

 

Partnerships 

Kaiser Permanente Medical Center:  

 Employs approximately 5,000 

people (500 Doctors and 4,500 

staff) 

 Serves over 289,000 members 

 Has an established physical rehab 

clinic  

 

Kaiser is an attractive partner as there is a natural alignment between the 

Healthcare industry and the Health and Fitness Industry. Doctors frequently 

mention the benefits of exercise and if an established relationship exists between 

the gym and the hospital, Doctors and staff could easily refer patients. Additionally, 

the hospital has an extensive physical rehabilitation clinic. However, insurance only 

covers so much and patients will eventually need to continue their treatment on 

their own. Again, once a relationship is established with the hospital, gym referrals 

would seem like a natural extension to physical rehab.  

     Figure 3
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Agilent Technologies 

 The headquarters is less than 

half a mile from the site location 

 HQ has 3,700 employees 

 People with desk jobs are less 

likely to get physical exercise  

 

Located just half a mile from the designated location, Agilent Technologies is a major 

business in the immediate area. The high concentration of sedentary workers makes 

for an efficient promotional outlet. Although some corporations have on‐site 

exercise facilities there are many individuals who prefer to work out off‐site 

because they do not feel comfortable exercising in front of coworkers.  

 

Cupertino Square Mall 

 34 stores 

 20 restaurants  

 Movie Theatre 

 Ice‐Skating Rink  

 Bowling Alley 

 

Cupertino Square is a major center for commerce and attracts thousands of people 

every day. This constant flow of patrons and workers will naturally spill over into 

the surrounding area creating awareness through forced exposure (traffic routes 

    Figure 4

          Figure 5
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will funnel people past the location). In addition, the mall will house numerous 

health‐inspired stores (GNC, Jamba Juice, etc.) which would be great places for 

partnership and promotions. There is shared demographic but the businesses 

would not compete for disposable income due to ostensibly different product 

offerings.  

Cost: $500 

 

Sponsorships 

Teams: Although not incredibly unique, sponsorship 

of a team (little league, soccer, adult softball, etc.) is a 

great way to connect with the community. The 

sponsorship of two teams, one little league and one 

adult softball team, would cover the spectrum 

between those who are married with children and 

those who are single. Furthermore, the dual sponsorship will hopefully have 

synergies and will be ‘sold’ as a sort of ‘big/little brother’ concept. This could also be 

achieved through the sponsorship of the local high school team. Where there are 

kids, there are parents. Where there are parents, there are usually out of shape 

people.  

Cost: $1,000 per team 

 

 

 

     Figure 6
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     Figure 7

Competitions  

Health related competitions such as cycling events, CrossFit competitions, 

marathons, etc. have a shared demographic giving the gym access to qualified 

customers. Competitions are a great way to reach the ‘fitness enthusiast’ segment of 

the market. Although this segment is not the targeted demographic, it would be 

unwise to exclude them. It is beneficial for a gym to have members of varying fitness 

levels.  

Cost: $2,000 per year 

 

Philanthropic Events 

Any event (ex. Susan G Komen Race for 

the Cure) that donates proceeds to 

philanthropic causes is another way to 

‘give back to the community’ while 

creating awareness for the gym (and 

brand). Sponsorship is one form of exposure, but participation is another. Entering a 

team of people who all wear branded t‐shirts will create interest among others 

participating in the event. When people in a group are all wearing the same shirt 

and walking together it creates more attention than one individual or a non‐unified 

group.  

Cost: $3,000 per year 
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Signage  

Without a doubt, signage will be the main source of advertising as the business gets 

off the ground. According to a gym owner, over 80% of their clientele find out about 

the gym by passing by it. This means that signage will need to be attractive, 

prominent, and able to be seen and read from multiple angles to accommodate 

multiple directions of traffic. Two quotes were used to estimate the costs associated 

with signage. The numbers from the quotes were not used explicitly, but instead 

were slightly altered to accommodate for varying pricing depending on the vendor 

(Please see exhibit 3 for detailed price quotes).  

Cost: $5,000 (This cost will be absorbed into the initial remodeling costs) 

 

 

 

 

 

 

Sponsorship  Cost 
Teams $1,000
Competitions $2,000
Philanthropic Events $3,000
Total  $6,000

    Table 3
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Operational Plan 

Production/Service 

As previously indicated, customer service must be supreme. Special attention will be 

paid to getting to know each new member. This personal attention will allow me to 

get to know my initial members and their respective wants and needs. As I refine my 

understanding of the clientele I will be able to hire staff in line with their wants.  

 

To begin, I will be the sole employee to minimize payroll costs and will be the 

unofficial ‘spokesman’ of the fitness center. However, a trainer will be employed on 

a temporary basis to accommodate the initial clienteles’ needs. For the first year, I 

will pay myself a salary of $40,000.  Staffing will be ramped up commensurately 

with the demand. Within three months an experienced trainer and class leader will 

be brought on in a full time capacity.  

 

A possible solution to the staffing issue could be the use of interns. The surrounding 

area has two universities, San Jose State University and Santa Clara University, and a 

slew of high schools. Both universities offer degrees in Kinesiology making them 

good pools for personal training interns. The local high schools could be farmed for 

students who want volunteer opportunities like a walkathon or helping with a little 

league sponsorship.  
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Once a quarter, membership demand for products and services will be addressed. 

Informal surveys will help flush out interest in various classes and exercise routines. 

The goal will be to keep the patrons engaged and entertained, realizing better 

fitness results, and consequently renewed memberships. Those clients who are not 

stimulated will get bored and lose interest. As interest wanes, it will be more 

difficult for them to achieve their fitness goals. If they do not see progress, they will 

not come back.  

 

In order to stay on top of current trends within the industry either an employed 

trainer, or myself, will go to trade shows. The information gathered at these shows 

will help to keep the gym positioned as a knowledgeable establishment. This 

positioning will help give credibility to the business amongst members/consumers 

and within the industry.  

 

Location 

The fitness center will be located in Santa Clara, California. Location requirements 

are listed below.  

 

Physical requirements 

 Amount of space – 5,000ft2  (+/‐ 1,000ft2 ) 

 Type of building – Warehouse or building with a large contiguous space 

(min 3,000ft2 ) 
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 Zoning – Commercial or Mixed Residential‐Commercial 

 Power and other utilities – Wired for up to 220 watts. Spacing and 

infrastructure for five showers.  

 

Access 

The location should be on a main road within close proximity to a highly frequented 

area (grocery store, corporate campuses, schools, etc.). If the location is within a 

strip mall or with a shopping center, there needs to be easy access from the gym to a 

main road and ample parking so the members can get in and out quickly. 

Additionally, the location must be visible from the road, especially by passing 

drivers. Line of site is a key aspect in business communication and advertising. 

People have a hard time finding what they cannot see. Also, the gym will account for 

those individuals who wish to bike to the location by providing covered bike racks.  

Overall: 

 On main road 

 Ample Parking 

 Security for bikers 

 Visibility from road 

 

Hours of Operation 

24/7: Although being open all day everyday may seem like a drain on resources it 

must be weighed against the value added to the customer. Many consumers expect a 

fitness facility that they have access to twenty‐four hours a day, seven days a week. 
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This is especially relevant for members who do not have a standard 9am to 5pm 

type of job. For instance, the targeted members who work at the hospital or mall 

will most likely have atypical hours of employment. A nurse may get off of work at 

2am and decide that is her only chance to get some exercise. The gym will need to be 

open to accommodate her.  

 

However, to reduce man‐hour costs a security system will be installed to allow for 

twenty‐four access. The system, which includes twelve security cameras, four DVRs 

to store the security footage, and key FOB entry, will be part of the initial 

construction costs.  

 

Construction and Decorating Costs 

Before a single member can join the gym, the location will need to be renovated and 

overhauled in order to convey the right impression in addition to having the 

necessary facilities desired by gym members.  

 

General Build Out: This includes much of the basic construction including 

installation of five individual bathrooms (shower, sink, toilet, vanity, tile, drainage, 

etc.), removal of any non‐load bearing walls, paint, doors, and air conditioning. Also, 

many mirrors and windows will be added to increase lighting.  

 

Flooring: The chosen flooring costs $4/sqft (mid level), and is standard industrial 

rubber flooring. This type of flooring is required due to the high amount of foot 
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traffic in addition to constant pressure and force applied by resting weight or when 

the weights are dropped. Other types of flooring (tile, wood, concrete, etc.) do not 

have the durability to handle the daily stresses of a gym.  

 

Security: As previously mentioned the security system will include twelve cameras, 

DVRs for security footage storage, key FOB access (which includes the key FOBs in 

addition to the locking mechanisms that will need to be installed on all the doors.  

Also, each door will have a “people counter” which monitors if any unauthorized 

person(s) access the gym through “drafting” (when a member swipes in and before 

the door relocks a non‐member enters)(exhibit 4).  

 

Fans: Although the general build out includes air conditioning, having fans reduces 

the overall energy expenditure of a gym. According to Big Ass Fans, Inc. its fans can 

reduce needed energy output by an average of 30% per year. This is accomplished 

by its leading design and giant size (up to 24ft in diameter). Fans help to circulate 

the warm/cold air that is produced by the HVAC system thus reducing the amount 

of time the HVAC system needs to be running. The less the HVAC system is on, the 

more money the gym will save.  In addition to a large central fan, four smaller fans 

(2‐3ft in diameter) will be strategically placed on the floor to allow members a quick 

blast of cold air.  

 

Signage: see Advertising and Promotional Plan 
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 Figure 8          Figure 9 

Art/Design Elements: Although artwork within a gym may seem like an irrelevant 

consideration, in this gym it will serve as a major source of differentiation. Many 

gyms tend to look the same, and there are few things that differentiate one gym 

from another in the mind of the consumer. Product offering, price, customer service, 

and design are major points of differentiation. By offering a unique ambiance and 

aesthetic it will help create and solidify a brand identity within the minds of 

consumers.  

 

The gym will have a ‘modern’ aesthetic. Examples can be seen below in Figure 8 and 

9. Key design elements are straight / ‘clean’ lines, copious amounts of windows to 

increase natural light, strategically placed colors to avoid feeling too sterile, and a 

relatively 

open floor 

plan. The 

open space is 

especially 

important because people dislike feeling crowded in any situation especially when 

an individual is sweaty, tired, and carrying heavy objects. The allotted funds are 

meant to cover foyer furniture, lighting, and artwork (exhibit 5).  

 

Office Furniture: A basic but necessary start‐up expense is establishing an office. 

This office will function as the business center for the gym and will be used to talk to 

current and prospective members. As a result, the office will need to feel inviting yet 
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professional. This means that an appropriate sized desk, office chair, couch, lamps, 

filing cabinets, and a table will need to be purchased. The budget allocation is 

slightly inflated to make sure enough financing is secured (exhibit 6).  

 

Computer Equipment: Mid‐level computer equipment 

will be purchased. Top of the line equipment is not 

needed to run payment processing programs, 

database management systems or the security 

software. However, a well‐rounded computer system 

(and peripherals) will be needed to cover the varying demands of a small business. 

The printer and scanner will need to double as a copy machine, and a sizable 

miscellaneous fund will be used to cover paper, toner, general office supplies (pens, 

notebooks, sticky notes, etc.), flash drives, DVDs, etc.  

 

Electronics: In order to help establish a differentiated ambiance, high‐grade 

electronics will be used. Four LCD Televisions, a Bose stereo system, and a four‐line 

business phone in conjunction with the design and artwork will complete the look 

and feel of the gym.  

 

Miscellaneous: This budget allocation (roughly 8% of the total remodeling and start‐

up costs) will cover any unforeseen costs associated with the remodel. For example, 

permits and licensing not covered by the general build out fund would be taken 

from the misc. fund. For other price quotes please see exhibits 7‐12. 

Item  Cost 
Computer $1,800
Monitor $600 
Printer $300 
Scanner $200 
Fax $200 
Misc. $900 
Total  $4,000

     Table 4
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    Table 5  

 Renovation  Amount  Cost 
General Build Out   $40/60sqft $25,000  
Flooring   5000sqft  $20,000  
Security  12 cameras, 4 DVRs, Key FOBs $15,000  
Fans  1 large, 4 small $4,000  
Signage  Inside and Outside $5,000  
Art/Design Elements  Lighting and Artwork $7,000  
Office Furniture  Chair, desk, lamps $5,000  
Computer Equipment   Computer, server, printer, scanner, fax $4,000  
Electronics  TVs, Stereo Equipment, phone, etc $7,000  
Equipment  Cardio Machines, Free weights, etc.  100,000 
Misc.      $10,000  
Total     $207,000 
 

Operating Costs 

Salaries and Wages: I will be the sole employee for the first year paying myself 

$3,334 per month or $40,000 annually. This is to reduce overhead as much as 

possible during the first year of operation and to lower the break‐even point.  

 

Rent: By far the biggest expense at $8,750 per month or $105,000 annually. This will 

vary depending on the exact location but the estimate is based on the square footage 

commercial lease price for the city ($21/sqft).  

 

Utilities: HVAC costs will run about $1,000/month (depending on the season). This 

estimate is derived from current Santa Clara County energy rates (~$0.20/kWh). 

Phone, cable, water, sewage, and a cleaning service will cost ~$500/month.  

 

Insurance and Supplies: Rounding out the monthly expenses are insurance 

estimated at $250/month (quoted from an agent) and supplies (cleaning wipes, 

35



          Table 6

Table 7

towels, paper, pens, etc.) at $75/month. A summary of expenses can be seen below 

in Table 6. 

Expense  Monthly Cost  Annual Cost 
Salaries and Wages  $3,334  $40,000
Rent  $8,750  $105,000
Utilities   $1,500  $18,000
Insurance  $250  $3,000
Depreciation  $834  $10,000
Supplies  $75  $900
Interest  $1,000  $12,000
Advertising  $500  $6,000
Total   $16,242  $194,900
 

Financial Forecast  

Demand: 

Month   JAN  FEB  MAR  APR MAY JUNE JULY AUG SEPT OCT  NOV  DEC TOTAL

Demand  75  45  35  20  15 15 10 25 35 40  45  45 405
 
These demand estimates are based on interviews with current gym owners in 

conjunction with average monthly national demand compiled by IHRSA. These 

figures are preliminary estimates and will be adjusted as historical data becomes 

available.  
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Projected Income Statement December 31st, 20xx

Amount % of Sales 

Gross sales $291,600

Less sales returns and allowances
Net sales $291,600 100%

Amount % of Sales 

Salaries and wages $40,000 14%

Commissions $0 0%

Advertising $6,000 2%

Depreciation $0 0%

Total selling expenses $46,000 16%

Salaries and wages 0%

Insurance $3,000 1%

Rent $105,000 36%

Utilities $18,000 6%

Depreciation and amortization $10,000 3%

Office supplies $900 0%

Travel and entertainment 0%

Postage 0%

Equipment maintenance and rental 0%

Interest $12,000 4%

Furniture and equipment 0%

Total General/Administrative expenses $148,900 51%

Total operating expenses $194,900 67%

Net income before taxes $96,700 33%

Taxes on income $24,175 8%

Net income after taxes $72,525 25%

Extraordinary gain or loss 0%

Income tax on extraordinary gain 0%

Net Income (Loss) $72,525 25%

Operating Expenses
Year to Date

Year to Date
Revenue

 

Based on these demand estimates the gym would be scheduled to earn $291,600 

(Table 7) in its first year with a break‐even point of approximately 9 months (a 

month by month forecast can be found in exhibit 13). Net income is forecasted at 

$72,500 for the first year, an 18% ROI. In order to forecast first year sales, an 
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average annual membership fee of $60 was assumed. At this rate there is a break‐

even of 271 memberships, which is approximately 67% of the forecasted demand. 

Put another way, in order for the gym to break‐even it will have to capture less than 

1% of the active market in Santa Clara.  

 

An important insight from the projected income statement is that due to the 

demand curve the middle of the year becomes barren. Special consideration will 

need to be paid to cash flow during the months of April – July when the company is 

losing approximately $10,000 per month. Promotions may be needed in addition to 

clever marketing in order to drive up demand.  

 

Between initial start up costs and first year expenses the total capital needed for 

launch is ~$400,000. $150,000 of this funding will come from equity while the 

remaining required capital, $250,000, is needed from a lending institution. The 

interest expense listed in the income statement uses an interest rate of 6%. 

Depending on the demand, the initial investment could be paid back in 3‐5 years.  
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Exhibit 1 

BodyBugg® Personal Calorie Management System 

  

 

Source: Google Images 
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Exhibit 1 cont.  

Wii Fit® 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Google Images 
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Exhibit 2 

Mintel Survey Results 

Interest in exercising, by gender, February 2010 
  All Male Female 
  1488 724 764 
  % % % 
I don’t enjoy working out, but I do it because I 
know it’s good for me 

42 36 48 

Exercise is an important part of my life 41 45 38 
Exercising makes me happy  34 37 32 
I exercise so I can indulge in my favorite foods, 
smoking, and other less healthy activities

15 16 14 

None of the above  9 8 10 
 
Source: Mintel 
 

Interest in exercising, by age, February 2010 
%  All  18‐24 

 
25‐34
 

35‐44 45‐54 55‐64  65+

I don’t enjoy 
working out, 
but I do it 
because I know 
it’s good for me 

42  38  38 40 44 49  45 

Exercise is an 
important part 
of my life 

42  41  39 40 43 44  43 

Exercising 
makes me 
happy 

34  51  41 37 31 23  22 

I exercise so I 
can indulge in 
my favorite 
foods, smoking, 
and other less 
healthy 
activities 

15  32  21 17 15 8 5 

None of the 
above 

9  4  9 8 9 8 15 

       
Total Surveys  1488  209  296 277 268 197  241
       
Source: Mintel       
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Exhibit 3 
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Exhibit 3 cont. 
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Exhibit 4 
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Exhibit 4 cont. 
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Exhibit 4 cont. 
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Exhibit 5 
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Exhibit 6 
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Exhibit 7 
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Exhibit 8 
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Exhibit 9 
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Exhibit 10 
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Exhibit 11 
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Exhibit 12 
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Exhibit 13 
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Exhibit 13 cont. 
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Exhibit 13 cont. 
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Exhibit 13 cont. 
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