
13 BUHO ST

Erstinformation für Interessenten

1. ENIGMA
ENIGMA wurde vor 12 Jahren auf der gesunden Basis ins Leben gerufen, anstatt eine Nische im spanischen Markt doch lieber den weiten Raum zu nutzen, den die großen Unternehmen - die sonst jeder nachzuahmen versucht - weltweit hinterlassen haben: 

Höchstes Niveau in jeder Hinsicht, zu echt günstigen Preisen.

Von Anfang an waren junge Leute die Zielgruppe. Sie sind am empfänglichsten für Freizeitaktivitäten, Trends und allem was ihrem Image eine Identität verschafft.

ENIGMA begann mit großen Plänen, aber moderaten Einsatzmitteln. Zu Beginn gab es nur eine Marke von in Spanien gefertigten, mit Botschaften versehenen T-Shirts. Schnell erreichten diese bei Liebhabern elektronischer Musik Symbolcharakter, wodurch ein riesiger leerer Markt zum Vorschein kam: eine ganze Generation in einen Wohlfahrtsstaat hineingeborene, junge Leute, in denen, verursacht durch großes Angebot, unzählige Bedürfnisse geweckt sind, mit einem Niveau an Design, welches ihr Lebensgefühl widerspiegelt, finanziell aber außerhalb ihrer Reichweite liegt.

Durch die hohe Anzahl verkaufter T-Shirts zustande gekommene Gewinne ermöglichten eine Reihe von Asienreisen, um dort Möglichkeiten auszuloten. Ergebnis war die erste importierte Enigma Kollektion der Marke GIZBO und eine Erhöhung der Zahl der Mitarbeiter, ganzjährig tätig in neuen Büros in China und Bangladesh.

Was hier kurz und zusammengefasst dargestellt ist, war ein langwieriger, komplexer Prozess. Um es möglich zu machen, auch langfristig Ideen zu entwickeln (Design, Konzept und Markenimage) und den Tätigkeitsbereich zu erweitern (pattern design, technische Parameter) wurde ein System der Produktbeschreibung entwickelt.

Die Komplexität dieses Systems der Produktbeschreibung stieg mit der Zeit; so wie unser Produktumfang größer und unfassender wurde. Mittlerweile ist es eine gut funktionierende, etablierte Verfahrensweise für mehr als hundert Menschen in Spanien (Design, technische Abteilung, Logistik, Finanzabteilung,…) und über fünfzig in Asien, darunter Produktionsleiter, für Schnittmuster zuständige Mitarbeiter, Qualitätsmanagement usw.
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2. DIE MARKEN

Der Erfolg von GIZBO passierte nicht nur wegen Menschen die Produkte herstellen, die sie selbst benutzen. Tiefgehender als das steht er für die Errungenschaften eines kleinen Teams, das in der Lage ist, herauszufinden was Leute wollen, es herzustellen und günstig zu distributieren.

Noch mehr Wachstum ergab sich aus einfachen logischen Gesichtpunkten: War es möglich einen Bereich innerhalb einer Bevölkerungsgruppe erfolgreich zu bedienen, so sollte das auch in anderen Bereichen der gleichen Gruppe funktionieren.

GIZBO wurde die Ikone für die jungen Anhänger der Technomusik und SPOON entstand aus street culture, hip hop und graffiti. Kurz danach kam SUN TZU auf, für etwas ältere Teenager, die gerne clubben und DASOUZA verlieh Namen und Charakter an Skateboards, Skatezubehör und der zum Skatestyle dazugehörigen Kleidung. Biohazard entsprach dem Wunsch Heranwachsender, sich so wie ihre älteren Geschwister kleiden zu können. Heute steht als Bilanz dieser Diversifizierung von Produkt und Marke ein Verkauf von jährlich über drei Millionen Einzelstücken.

Nach fünf Kleidermarken war die nächste Herausforderung die Musikzeitschrift BLACKMARKET. Musik als gemeinsames Hobby der allermeisten Jugendlichen schenkte dem ganzen Projekt Renommé und gab uns die Gelegenheit mit unseren Kleidermarken zu werben. BLACKMARKET ist unabhängig vom Modegeschäft, denn auch wenn unsere Kunden sehr modebewusst sind, würden sie dies niemals zugeben, da dies ihrer Glaubwürdigkeit schaden würde. Junge Menschen im Allgemeinen und junge männliche Menschen insbesondere, sind sehr behutsam, wenn es darum geht, wie sie sich der Außenwelt präsentieren. Sie wollen spontan und echt erscheinen und nicht ausgedacht. Eine ganz wichtige Überlegung, der man sich mit voller Hingabe zu widmen hat.

3. DIE SHOPS

Um die einzelnen Marken und deren Esprit zusammen als Sammlung sich gegenseitig ergänzender Stile in einem Raum preiszugeben, wurde 13 BUHO ST ins Leben gerufen.

13 BUHO ST bietet attraktive Räume (zwischen 100 und 3.00 m² Größe) für junge Menschen jeglicher Stilrichtung. Offen und erreichbar, mit weiten Fassaden, wo man sich frei fühlt zu stöbern. Alternative Mode, als auch Mode in der Art, wie sie aufgrund von allgemeinen Trends in der jeweiligen Saison auch in anderen Kleidergeschäften zu finden sein wird. Kleidung mit sehr hohen Qualitätsstandards, zu Preisen, für die man sich woanders kaum etwas leisten könnte.

Darüber hinaus ist 13 BUHO ST ein Ort, wo sich junge Menschen besonders wohl und als Teil eines Ganzen fühlen, als Teil des Gesamtuniversums mit dem sie sich identifizieren. Das verhilft ihnen zu dem Gedanken, dass es hinter den Kulissen eine Ansammlung von Menschen gibt, die ihre Sicht auf die Welt teilen.

Über den Hintergrund des Namens BUHO ST:

Buho (spanisch fuer UHU) ist ein Nachttier, ein liebenswerter Charakter und eine echte Persönlichkeit: vorwitzig, lebensfroh, ungezogen,… Unsere Klientel kennt die Figur gut, denn das kostenlose Magazin BLACKMARKET präsentiert in jeder Ausgabe einen Comic  über die Abenteuer eines Uhus namens „13“. Gleichzeitig ist 13 BUHO ST eine Adresse, ein Treffpunkt.

In den Läden sind die Artikel nach Marken geordnet sind, damit Kunden einfacher ihre Lieblingsbereiche finden können. Gleichzeitig sind die einzelnen Flächen miteinander verwoben, da die meisten Menschen lieber eine Kombination verschiedener Stile tragen.

Alle Kleidungsstücke im Shop sind aufgehängt, um sie leichter erkennbar und erfahrbar zu machen und das Chaos zu vermeiden, das in Geschäften herrscht, wo ausgestellte Artikel zusammengelegt sind.

Um Zweifel - möglicherweise durch die niedrigen Preise hervorgerufen - über die hohe Qualität der Marken vollends zu zerstreuen, wurden Image und Echtheit zur Obsession von ENIGMA und zusammen mit Qualitätsbelangen zu den Hauptbereichen von Investitionen. Jeder Katalog für jede Saison ist in erster Linie eine Herausforderung höchsten konzeptuellen Niveaus und ein Handbuch des Ausdrucks und der Identität der einzelnen Markennamen.

Es gibt auch zahlreiche Merchandising Artikel in den 13 BUHO ST Geschäften, die einen steten Fluss von ständig wechselnden Angeboten und Geschenken bilden. Wichtig ist, dass diese Artikel immer als authentisch empfunden werden.

Die Markennamen sind bei öffentlichen Ereignissen, wie Konzerten, Sportveranstaltungen und Fernsehsendungen präsent.

4. FRANCHISE-SYSTEM

Wir haben uns entschlossen, das entwickelte Know-how und die gesammelten Erfahrungen an die Franchise-Nehmer weiterzugeben, um gegenüber dem Verbraucher einheitlich aufzutreten.

Wir von 13 BUHO ST Stellen dem Franchisenehmer zur Verfügung:

Eine gesamte Kollektion unserer Produkte zu sehr konkurrenzfähigen Preisen, bei bester Qualität. Merchandising Artikel, mengenmäßig ihren Wünschen entsprechend; kontinuierliche Beratschlagung und regelmäßige Besuche.

DEPOSIT SYSTEM (Within the European Union only):

Alle Waren können auf Kommissionsbasis erworben werden. Alle nicht verkauften Waren werden am Ende des Jahres zurückgenommen, so dass der Franchisenehmer nicht auf irgendwelchen Produkten sitzen bleiben kann. Es gibt ein Inventursystem, das sowohl Franchisegeber, als auch -Nehmer immer auf dem neuesten Stand hält, und zwar täglich. Wir bringen ständig neue Artikel heraus.

FIRM SALE:

Bei einem Firm Sale gibt es noch höhere Gewinnspannen.

Geschäftsbedingungen:

Die Mindestinvestition beträgt 66.000 Euro und enthält eine exklusive Innenausstattung. Das Geschäft sollte im Zentrum oder zumindest in einem belebten Gebiet angesiedelt sein. Der Stadtkern sollte mindestens 80.000 Einwohner haben.

Finanzielle Bedingungen:

Die anfängliche Franchisegebühr von 10.000 Euro beinhaltet ein 'Eröffnungsteam' bestehend aus Produkt Manager, Computer Experte, Supervisor, Stock, Controler. Einen Store Manager für 3 Wochen. Weitergehende Assistenz eines Supervisors.

Alles muss durch Bankbürgschaft abgesichert sein.

Dekoration:

Die Dekoration kostet ca. 500 Euro pro Quadratmeter und enthält exklusives Dekorationsprojekt, Möbel und deren Einpassung, Fußboden, Beleuchtung, Kleiderbügel, Tragetaschen und Möbel für die Lagerräume. 

Enthält nicht: Civil Works, Alarmsystem, Klimaanlage und Heizung, Kassensystem, Computersystem, Soundsystem, Reisekosten und Transport.

Werbung und PR:

Vom Gesamtumsatz müssen auf beiden Seiten 4 % für Werbung investiert werden.

13 BUHO ST benutzt 6.000 Euro zur Erstellung einer lokalen Werbekampagne. 

Handelsspanne:

Unser System auf Kommissionsbasis beruht auf der Tatsache, dass der Franchisenehmer lediglich einen gewissen Prozentteil seiner Einnahmen an uns abtritt, nämlich nur den Anteil der Einnahmen der Güter, die bereits verkauft sind. So muss er sich keine Sorgen machen auf Waren sitzen zu bleiben, weil er übrig gebliebene Ware einfach am Ende einer Saison zurücksenden kann. 

Alle Ausgaben, die direkt zum Geschäft gehören, wie Miete, Personalkosten und andere allgemeine Kosten übernimmt der Franchisenehmer.

5. FRANCHISE-PARTNER

13 BUHO ST will als ENIGMA Projekt aktive Franchise Partner als Begleiter auf dem weiteren Weg einer etablierten Modekette, mit gediegenem Hintergrund und bewiesener wirtschaftlicher Rentabilität.

Zum jetzigen Zeitpunkt können wir folgendes bieten: Einen hohen Umsatz pro Quadratmeter, den Erfolg eines knallharten Systems von gut funktionierender Praxis, gründliches Wissen über Marktbegebenheiten.

Für unsere internationale Expansion suchen wir enthusiastische Unterstützung von engagierten Profis im Bereich Franchise Konzessionen.

Wenn Sie nach Lektüre dieser Einleitung unsere Ansichten mit uns teilen und glauben,
13 BUHO ST sei eine interessante Geschäftsmöglichkeit, dann geschieht dies zweifellos, weil wir und Sie gemeinsame Ziele haben.

Für weitere Informationen setzten Sie sich bitte mit der Franchise-Zentrale in Verbindung:

13 BUHO ST

Florian Engel

Email: Florian.Engel@13buhost.com 

Telefon Deutschland: (0)6858/6534

Telefon Spanien: 0034-947/256-113

ENIGMA TRADING S.L.

C/ Merindad de Cuesta Urría 8, Parcela nº4
Polígono Industrial de Villalonquejar III

E-09001 Burgos (Spain)
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