WAS UMTERMEHMERM HMOTZT _GESCHEFTSHMODELLE

DIE AUSBRECHER

Geschiftsmodelle kommen heute schnell an ihre Grenzen.
Da kann man: abwarten. Jammern. Hoffen. Sich ducken. Kampfen. Untergehen.

Oder sich verdndern, bevor es zu spit ist!

Text: Mathias Irle
Foto: Albrecht Fuchs, Paul Kranzler (S. 140/141)

e Wenn sich einer 38 Jahre nach 1968
noch Alt-Hippie nennt, darf ein gewisses
Beharrungsvermogen vermutet werden.
Und tatsachlich: Rudolf Rosinski, dessen
ergrauende Haare noch immer bis auf die
Schulter fallen, wohnt seit seiner Geburt in
Kéln-Nippes, betreibt dort seit Jahrzehnten
mit seiner Frau einen Blumenladen und
entstammt auch noch einer Familie, die
seit mehr als 150 Jahren aus Gartnern und
Floristen besteht.

Rosinski hat aber auch Spafd an der
Rebellion, und vielleicht ist es genau diese
Mischung, die ihn zu einem guten Seismo-
grafen fiir verdnderte Marktlagen macht.
Jedenfalls spiirte er vor einiger Zeit, dass
es so nicht mehr weitergehen konnte.

Denn iiber dem Traditionsgewerbe
braut sich einiges zusammen: Nach jahre-
langen Umsatzzuwichsen diimpelt das

Geschift mittlerweile in vielen Blumen-
laden vor sich hin. Der Blumenstraufl als
Gastgeschenk wird immer haufiger von
billigeren Mitbringseln, etwa einer guten
Tafel Schokolade, verdringt. Und fiir sich
selbst kauft der Blumenfreund im Super-
markt, wo kurz vor der Kasse ein Bund
Blumen fiir 1,99 Euro angeboten wird.

Obwohl das auch in Kéln-Nippes so
ist, sitzt Rosinski an diesem Nachmittag
seelenruhig in seinem Lieblingscafé gleich
um die Ecke seines Blumenladens. GriifSt
Nachbarn. Trinkt Saftschorle. Ist guter
Dinge — und zwar nicht nur, weil er eben
ein freundlicher und gelassener Mensch ist.
Auch nicht, weil er beschlossen hatte,
angesichts der Bedrohungen fiir seinen
Laden in Friihrente zu gehen. Nein: Ro-
sinski und seine Frau haben entschieden,
ihr Blumengeschaft neu zu erfinden.

Seit Mai bieten die Rosinskis als eines
der ersten deutschen Blumengeschifte Bio-
blumen an. Und das bedeutet nicht nur wie
bisher Blumen aus dem Kolner Umland
oder fair gehandelt: Die Bioblumen, mehr
als 20 Sorten von der Rose bis zur Dahlie,
sind auf unbehandeltem Boden gewachsen,
nur mit organischem Diinger und ohne
Schadlingsgift herangeziichtet- in Biogért-
nereien in den Niederlanden oder Ecuador.

Zusatzlich beauftragte Rosinski das
Unternehmen My Climate, das ihm fiir
4000 Euro berechnet hat, wie viel Kohlen-
dioxid beim Transport der Bioblumen und
dem Beleuchten der Gewachshauser ent-
steht. Derzeit sind es 260 Tonnen pro Jahr.
Rosinskis Konsequenz: Er hat fiir rund
4500 Euro Zertifikate gekauft, mit denen
etwa in Indien der AusstofS an Kohlendio-
xid durch unterschiedliche Maffnahmen
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reduziert wird, exakt um 260 Tonnen. Ro-
sinski bezeichnet seine Blumen daher mitt-
lerweile als ,klimaneutral®. Ein PR-Gag?
Rosinski lachelt die Frage weg und berich-
tet licher von den neuen Kunden aus dem
gesamten Kolner Raum, die plotzlich in
seinen Laden kommen: ,Normale Leute,
keine Okotypen.

Was hat noch gefehlt?
Bioblumen aus dem Internet

Einige sind einfach neugierig. Anderen
gefallt, dass die kohlendioxidneutralen
Bioblumen genauso viel kosten wie her-
kémmliche Blumen, dafiir aber stabiler,
farbintensiver und vitaler sind. Es kommen
auch Unternehmer, die jahrelang keine
Blumen mehr fiir ihre Biiroraume gekauft
haben und nun zuschlagen — Rosinski ver-

Rudolf Rosinski nennt sich Alt-Hippie und erfindet gerade den Blumenladen neu

mutet, Bioblumen machen sich gut im
Unternehmens-Umweltbericht. AufSerdem
bestellen einige Restaurants und Kondito-
reien bei ihm. Dort werden die Blumen als
Garnierung verwendet. Oder fiir Salate.
Die Idee ist so gut angekommen, dass
Rosinski inzwischen einen Bioblumen-
Internetshop eroffnet hat — ein Tipp seines
Sohnes, der in London als Finanzanalyst
arbeitet. Wer im Internet bis 16 Uhr be-
stellt, bekommt seine frischen Bioblumen
am nachsten Werktag, deutschlandweit.
Nebenbei haben die Rosinskis auch ein
neues Konzept fiir Blumenstraufle ent-
wickelt: Vom kommenden Jahr an wird
man bei ihnen nicht mehr spontan einen
Straufl eigener Wahl zusammenstellen
konnen. Rosinski und seine Frau wollen
nur noch jeden Tag eine begrenzte Anzahl
von Straufien, fiir die sie Blumen mit teil-

weise langen Bestellzeiten wiahlen, nach
eigenen Vorstellungen binden. Die konnen
die Kunden dann kaufen. Wenn sie weg
sind, sind sie weg.

Ein neues Geschaftsmodell. Eines, das
neue Kunden anlockt. Das als Antwort auf
die Billighlumen im Supermarkt und die
Konkurrenz der Schokolade die Logik des
Blumeneinzelhandels verandert. Und das
als Anregung fiir viele andere Branchen
dienen kann.

Denn mit den altbekannten Rezepten
Geld zu verdienen, das wird nicht nur
in der Blumenbranche immer schwerer.
Geschaftsmodelle stoffen heute schneller
an Grenzen als frither - auch weil das
Internet und die damit verbundenen Ver-
triebsmoglichkeiten ganz neue Chancen
eroffnet haben. Wer Deutschland frither
mit einem Produkt erobern wollte, »
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Wilhelm Schlagintweit verldsst sich nicht auf den Gsterreichischen Schutzzaun um Apotheken ...

brauchte Vertriebspartner, Filialen, Ver-
kaufsflachen oder AufSendienstmitarbeiter,
deren Zahl er nur langsam, Schritt fiir
Schritt, erhohen konnte. Bedrohungen fiirs
cigene Geschaft kamen, wenn tiberhaupt,
in tiberschaubarem Tempo. Heute genii-
gen in vielen Fallen ein guter Internetshop
und eine gute Logistik, schon kann man
theoretisch seine Produkte in der ganzen
Welt vertreiben.

Dazu kommt, dass Unternehmen in
der zusammenwachsenden Welt heute
schneller iibernommen oder verdingt wer-
den. Selbst nationale Spitzenunternehmen
miussen mittlerweile damit rechnen, eines
Tages von einem auslandischen Konkur-
renten tibernommen zu werden. In threm
Buch ,,Wachsen in der Nische* kommen
Fritz Kroger und Andrej Vizjak von der
Unternehmensberatung A. T. Kearney und

14@

Professor Max Ringlstetter, Lehrstuhlinha-
ber an der Wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultit der Katholischen Universitat Eich-
statt-Ingolstadt, zu dem Schluss, dass sich
pro Branche jeweils nur drei bis vier Welt-
marktfithrer etablieren werden. Die rest-
lichen Unternehmen miissen sich ihren
Platz in einer Nische sichern, wollen sie
tiberleben.

Doch auch in der Nische geht es nicht
mehr gemiitlich zu: In Zeiten des Internets
konnen viele Geschaftsmodelle theoretisch
von jedem Weltbiirger mit einer guten Idee
und der Moglichkeit, sie zu verbreiten,
angegriffen werden. Zum Beispiel: Ether.
Ether soll eine Plattform fiir Experten
aller Art werden, die sich dort mit ihrem
Fachgebiet prasentieren und angeben kon-
nen, zu welchem Stundensatz sie telefo-
nisch fiir fachlichen Rat zur Verfligung

stehen. Die Abrechnung erfolgt per Kredit-
karte. Noch ist es nur eine Idee, ein klei-
neres Projekt. Aber wer weifS, ob sie nicht
die weltweite Beratungsindustrie ins Wan-
ken bringen kann? Die drei klassischen
Strategien — Kostensenkung, Wachstum
und Produkt- beziehungsweise Technik-
innovation — geniigen da oft nicht mehr,
um die heutigen, haufig strukturellen
Unternehmensprobleme zu l6sen. Um was
es geht, beschreibt Henning Kagermann,
Vorstandssprecher von SAP, in dem im
Januar erschienenen Buch ,,Geschaftsmo-
delle 2010%: ,Die Innovation des Ge-
schaftsmodells ist wichtiger als die Inno-
vation der Produkte.”

Wias ist besser als Internet?
Erlebnisse in einer schonen Apotheke

Im richtigen Leben allerdings bleiben viele
lieber bei dem, was sie schon immer
gemacht haben. Sie versuchen, ihre Kosten
zu driicken. Hoffen auf einen Geistesblitz.
Vertrauen auf die biblische Prophezeiung,
dass nach den mageren auch wieder fette
Jahre kommen. Oder glauben erst gar
nicht an ihre Verwundbarkeit. Wie etwa
die Pharmazeuten im Apotheker-Paradies
Osterreich.

Noch kann jeder Apotheker dort auf
einem Stadtplan jede einzelne Strafie zei-
gen, die rechtlich zum Gebiet seiner
Apotheke gehort. Es gibt keine Nieder-
lassungsfreiheit. Mehrfachbesitz von Apo-
theken ist untersagt. Internet-Apotheken
sind nicht zugelassen. Und selbst der An-
teil von Generika-Medikamenten mit ihren
niedrigeren Margen ist mit rund zehn Pro-
zent eher gering. Eine Apotheke in Oster-
reich zu haben war und ist ein sicheres
Geschaft mit jahrlichen Gewinnzuwach-
sen von drei bis fiinf Prozent. Eine Lebens-
versicherung. Noch.

Denn die Europaische Kommission hat
ein Verfahren gegen Osterreich eingeleitet,
weil das Land seinen Apothekenmarkt
abschottet. Die Internet-Apotheker schar-
ren bereits mit den Hufen. Und im 22.
Wiener Bezirk, wo 1809 Erzherzog Karl,
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der Lowe von Aspern, in einer erfolgrei-
chen Schlacht den Mythos von der Unbe-
siegbarkeit Napoleons zerstorte, zeigt Wil-
helm Schlagintweit mit seiner Apotheke
zum Lowen von Aspern, dass eine solche
Bedrohung auch eine Chance sein kann.

Mit seiner Firma, die sich im Unter-
titel ,,Erlebnisapotheke und Gesundheits-
zentrum® nennt, hat Schlagintweit eine
mogliche Antwort auf die Frage gefunden,
wie Apotheken auch im ungemiitlichen
Wettbewerb iiberleben konnen. Inzwi-
schen ist sein Gesundheitszentrum zum
Reiseziel fiir Apotheker vor allem aus
Deutschland geworden.

Das Erste, was ithnen auffillt: In Schla-
gintweits Apotheke gibt es viel Platz. Fiinf
Verkaufstheken. Dazu Schranke, die frei im
Raum von der Decke hingen. In denen
befinden sich tibersichtlich angeordnet und
gut lesbar ausgezeichnet rezeptfreie Pro-
dukte von Aspirin bis Shampoo. Kunden
konnen sich frei bewegen und informie-
ren. Das ist ein Novum im Apothekenge-
werbe, wo man normalerweise in Umsatz
pro Quadratmeter rechnet und alle ande-
ren Kunden mithoéren, wenn man Mittel
gegen sein Leiden sucht.

Weitere Innovationen der Apotheke
zum Lowen von Aspern: Kunden kénnen
im frei zuganglichen Labor zuschauen, wie
Medikamente hergestellt werden. Es gibt
Riickzugsraume fiir ausfiihrlichere Bera-
tungsgesprache. Mindestens einmal pro
Monat finden im Seminarraum, dem Patio,
und im Kriutergarten auf dem Dach der
Apotheke unter dem Namen ,,Denkraum
Donaustadt® Veranstaltungen statt. Wis-
senschaftler und Kiinstler treten dann mit
Botschaften in Sachen Gesundheit auf,
etwa ein Opernsanger, wenn es um das
Herz geht, oder eine Modedesignerin plus
Modenschau zum Thema Haut. Grund-
schiiler besuchen den Krautergarten.

Das Gebaude der Apotheke hat das
renommierte Architektenteam Artec ent-
worfen, dem Wilhelm Schlagintweit be-
wusst freie Hand gelassen hat, als er die
Apotheke 2003 plante. So wurde er zu
guten Ideen inspiriert, wie man das her-
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...und feilt am Konzept einer Erlebnisapotheke

kommliche Apotheken-Modell erweitern
oder verandern kann.

Die Folge: Jede Menge PR - vor allem
in Architekturzeitschriften. Seit er 2002 die
traditionelle Apotheke zum Léwen von
Aspern schrig gegeniiber vom jetzigen
Standort iibernommen und ins Gesund-
heitszentrum integriert hat, stieg der Um-
satz von 2,4 auf heute 4,1 Millionen Euro.
Und obwohl Schlagintweit gleichzeitig die
Zahl der Mitarbeiter von 14 auf 22 erhohte
und im Jahr rund 20000 Euro fiir kultu-
relle Veranstaltungen investiert, wuchs
auch der Gewinn laut Schlagintweit im
deutlich zweistelligen Bereich.

Die Griinde: Die Kunden kaufen mehr,
vor allem rezeptfreie Produkte. Zudem
kommen mehr Kunden aus anderen Apo-
thekengebieten. Von den monatlich rund
5500 Rezepten kommen rund 400 von

Kunden aus dem Einzugsgebiet des nachs-
ten Standorts, die Zahl der Laufkundschaft
hat sich von 200 auf 400 erhoht.

Veranderte Produkte. Neue Kunden.
Ein neues Geschaftsmodell.

Aber wie finden? Wissenschaftler vom
Lehrstuhl fiir Wirtschaftsinformatik und
Betriebswirtschaft der Johannes-Guten-
berg-Universitat Mainz haben sich erst ein-
mal gefragt, was ein Geschiftsmodell ist,
und 33 unterschiedliche Definitionen ge-
funden. Wobei es am Ende um die immer
gleiche Frage geht: Wie verdient ein Unter-
nehmen sein Geld?

Professor Giinther Miiller-Stewens von
der Universitat St. Gallen sieht das Ge-
schiftsmodell als die Station vor dem
Business-Plan. Es geht noch nicht um
konkrete Zahlen, sondern um generelle
Fragen: Wer sollen die Kunden sein? »
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Wer die Lieferanten? Wie die Verbindun-
gen unter thnen? Wie flieft das Geld? Und
was ist tiberhaupt das Produkt?

Jedes Unternehmen hat ein Geschifts-
modell, allerdings: Vielen ist es nicht be-
wusst. Warum auch? ,,Der Einzelne glaubt
immer zu wissen, wie sein Geschift funk-
tioniert®, sagt Miiller-Stewens.

Um deutlich zu machen, wie beschriankt
die eigene Sicht haufig ist, lasst er daher
Geschiftsmodelle von mehreren Mitglie-
dern einer Organisation erarbeiten — gern
auch in Form eines Diagramms mit Ein-
flusspfeilen zwischen den einzelnen Unter-
nehmensteilen. Haufig merken die Betei-
ligten dann, dass sie sehr unterschiedliche
Vorstellungen haben, was eigentlich das
Geschiftsmodell ist. Und weil jeder dazu
neigt, das Stiick vom Kuchen zu betrach-
ten, dass er selbst reprasentiert, sind viele
tiber den Stellenwert ihrer eigenen Rolle im
Unternehmen irritiert.

Nach diesem Aha-Erlebnis lasst Miil-
ler-Stewens die Beteiligten eine gemein-
same Vorstellung ihres Geschiftsmodells
entwickeln. Dabei hilft es, sich Gedanken
tiber die Kunden, die Konkurrenten und
mogliche Schwachstellen zu machen. Be-
liebte Fragen dabei: Wie konnte ich als
Konkurrent mein eigenes Geschaftsmodell
zerstoren? Was sind meine Grundannah-
men? Und: Stimmen die iiberhaupt?

So gehen heute die meisten Super-
marktketten davon aus, Kunden wiinsch-
ten sich eine immer grofSere Auswahl an
Produkten. Autohersteller glauben, jeder
Mensch wolle ein Auto besitzen. Und Ban-
ken sind davon iiberzeugt, dass man fiir
Kreditgeschafte eine Bank braucht.

Dass es sinnvoll ist, sich immer mal
wieder tiber solche Grundannahmen Ge-
danken zu machen, zeigt die Realitat:
C& A verkauft seit September dieses Jah-
res Autoversicherungen. Flugtickets gab es
zwischendurch bei Penny. Bahnkarten bei
Lidl. Biicher und CDs von Zeitschriften-
verlagen. Und eine kleine Revolution bie-
tet das 2005 gegriindete Unternehmen
Prosper aus Kalifornien: Nach dem Ebay-
Prinzip treffen sich auf einer Internetplatt-

form Menschen, die Geld zu bestimmten
Konditionen verleihen oder leihen wollen,
Prosper nimmt fiir die Vermittlungstitig-
keit eine kleine Gebithr. Viele Menschen in
den USA machen so bereits sehr gute
Finanzgeschafte — ganz ohne Bank.

Wer braucht noch Architekten?
Vermieter, denen sie helfen zu sparen

»Die Lieblings-Grundannahme ist: Mein
Geschift ist nur mit mir moglich, sagt
Miiller-Stewens. Je iiberzeugter einer
davon ist, umso bitterer kann die Uber-
raschung sein, wenn er eines Besseren
belehrt wird. Und umso grofSer ist die
Angst, an den Grundpfeilern zu riitteln.
»Viele sind so sehr in ihrem Geschifts-
modell gefangen, dass ihnen ein Ausbruch
zu bedrohlich wirkt.“

Dagegen hilft nur, moglichst regelma-
ig und frithzeitig das eigene Geschiafts-
modell zu hinterfragen und, wenn nétig,
zu verandern. Oder sich von Dritten An-
regungen zu holen, wenn das Alltagsge-
schift nicht geniigend Zeit und Ruhe fiir
Strategie-Uberlegungen lisst. So wie es
die Diisseldorfer Architektin Dorte Moll
gemacht hat.

Auf dem Hohepunkt der Branchen-
krise 2004, als viele Biiros massive Ge-
schiftseinbriiche zu verbuchen hatten und
Architekturabsolventen zunehmend als
Hungerleider galten, ging es Moll und
ihren zehn Angestellten noch immer sehr
gut. Sie hegte und pflegte ihre Stamm-
kunden, viele aus dem sozialen Bereich —
allerdings immer mit dem Wissen: ,Die
kénnen morgen alle weg sein.”

Diese Wachsamkeit, gepaart mit einem
unternehmerischen Verstiandnis ihres Be-
rufs, sorgte fiir eine ungewohnliche Ent-
scheidung: Sie beauftragte eine Ideenagen-
tur, Vorschldge fiir neue Geschiftsfelder zu
entwickeln. Eines der Ergebnisse: Rezes-
sionsarchitektur. So nennt Moll ihr Ange-
bot, die wachsende Zahl leer stehender
Biirogebaude, Fabrikhallen oder Einkaufs-
zentren fiir Zwischenmieter umzubauen.
Zieht die Konjunktur wieder an, kann man

die Gebaude problemlos in ihren Urzu-
stand zuriickfithren und selbst nutzen.

Die Vermieter verdienen wieder Geld
mit ihren Gebauden, statt in die Instand-
haltung investieren zu miissen. Und fiir
Mieter entsteht billiger Raum - attraktiv
beispielsweise fiir Unternehmensgriinder.
Etliche Interessenten haben sich bereits bei
Moll gemeldet, die derzeit ein verwaistes
9000-Quadratmeter-Einkaufsareal im Sau-
erland begutachtet.

Bisher gibt es allerdings oft noch das
Problem, dass sich Gebdudebesitzer erst
melden, wenn ihnen das Wasser bis zum
Hals steht und kein Geld mehr fiirs Planen
vorhanden ist. Moll macht daher mittler-
weile schon beim Erstgesprach Klar, dass
auch ein Umbau fiir eine Zwischennut-
zung mit Kosten verbunden ist.

Noch ist sie auf ihr neues Geschaftsfeld
nicht angewiesen. Das Modell kann sich
langsam entwickeln. 15 Prozent ihres Um-
satzes hat sie nach eigenen Angaben in den
vergangenen Jahren in ihre Rezessionsar-
chitektur gesteckt: ,,Jeder Controller wiir-
de mich dafiir ohrfeigen.“ Doch drei Jahre
sollte man nach ihrer Meinung der Ent-
wicklung eines neuen Geschaftsmodells
geben. Seit sie sich das bewusst gemacht
hat und ihr neues Projekt gelassener ver-
folgt, steige plotzlich das Interesse von
Kunden, sagt Moll. Zudem lerne sie durch
die neue Aufgabe viele spannende Men-
schen kennen. Und habe ,,viel Spaf§ dabei®.

Ausprobieren? Spafd haben? Etwas
investieren, ohne dass man weifS, was am
Ende dabei herauskommt?

Das konnte immer mehr zur notwen-
digen Ubung werden. Von hundert Fir-
men, die heute erfolgreich sind, arbeiten
nur noch schitzungsweise zehn mit ihrem
Ursprungsgeschiftsmodell, sagt die Wis-
senschaft. Und gesichert scheint auch:
Neues kann vor allem dort entstehen, wo
man ohne Angst etwas ausprobieren kann.
Und nicht in Unternehmen, in denen das
veranderte Geschaftsmodell die schnelle,
letzte Rettung sein soll.

So gesehen haben Roland Vanoni und
Arndt Dallmann alles richtig gemacht, als
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sie 2004 ihre Werbeagentur Atletico Inter-
national in Barcelona eroffnet haben. Bei-
de waren bereits hoch dotierte Werber, die
kaum Probleme gehabt hitten, in anderen
Agenturen unterzukommen. Beide hatten
»Lust, etwas Neues auszuprobieren®, Bei-
de arbeiteten gern im internationalen Um-
feld. Und beide ignorierten all die Mahner,
die zu bedenken gaben, in Barcelona eine
Agentur zu er6ffnen wirke auf Kunden, als
wolle man sich nur an den Strand legen.

Stattdessen engagierten sie Werber
aus ganz Europa und brachen mit dem
Versprechen ,,Ganz Europa auf 1000 Qua-
dratmetern® einen Grundsatz im als ge-
sattigt geltenden Werbemarkt. Der besagt:
International operierende Unternehmen
wollen von grofien, weltweiten Agentur-
netzwerken bedient werden. Lokale Unter-
nehmen von kleinen Agenturen.

Vanoni und Dallmann boten interna-
tionale Kampagnen an. Und zwar nicht,
wie tiblich, in einem Land entwickelt und
dann von den Tochteragenturen eines
Netzwerkes an andere Markte angepasst:
Vanoni und Dallmann wollten schon in
der Konzeption die Einfliisse aller europa-
ischen Linder einfliefSen lassen, schon die
Grundidee sollte international gepragt sein.

Ob dadurch Werbung besser wird, ist
Geschmackssache. Fest steht: Mittlerweile
arbeiten bei Atletico International zwischen
70 und 75 Menschen aus 13 Nationen. Zu
den Kunden gehoren unter anderem Seat
und die Allianz. Inzwischen hat sich die
Netzwerkagentur Grey bei Atletico betei-
ligt, ibernimmt aber quasi nur den Ver-
trieb der in Spanien erdachten Kampagnen
in andere Linder. Und weil Idee und
Standort so attraktiv sind, bewirbt sich
heute die Elite der Kreativen bei Atletico
- was der Qualitdt der Werbung dient.

Dallmann und Vanoni aber fragen sich
standig: ,,Wie muss unsere Agentur, unser
Geschaftsmodell aussehen, damit wir im
Konkurrenzkampf nicht verlieren?

Wie wichtig diese Achtsamkeit ist,
weif auch die Architektin Dorte Moll:
Vor zwel Jahren, als sie ihre Idee von der
Rezessionsarchitektur offentlich machte,
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schienen Modell und Name perfekt zum
Zeitgeist zu passen. Mittlerweile bevorzugt
man in Architekturfachkreisen den Begriff
»Revitalisierungsarchitektur®, weil das
positiver klingt und besser zum gerade
sprieflenden zarten Aufschwungspflanz-
chen passt.

Wahrend Moll nicht mit ihrem Modell,
wohl aber mit dem Namen ,Rezessions-
architektur hadert, wahrend der Florist
Rosinski mit Spannung beobachtet, wie
der Markt auf seine Innovationen reagiert,
hat der Wiener Apotheker Schlagintweit
noch eine Menge weiterer Ideen und Pla-
ne fiir seine Apotheke. Als Nichstes
mochte er anderen Platz fiir den Verkauf
von Lebensmitteln einrdumen. Das wiirde
nicht nur zu seinem Apothekenkonzept
und dem aktuellen Post-Wellness-Trend
wSelfness, der Besinnung auf sich selbst,

Dérte Moll ist mit Sozialbauten gut im Geschift — und arbeitet schon an einer Idee fiir die Zeit danach
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passen — es erlaubte ihm auch, das Apo-
theken-Werbeverbot zu umgehen, indem
er fiir die Genussecke Reklame macht.
Was wird in fiinf oder zehn Jahren sein?
Schlagintweit sagt: ,,Ich verhalte mich jetzt
schon, als gibe es einen liberalisierten
Apotheken-Markt. Ich habe mich vor-
bereitet. Ich bleibe nicht stehen. Ich will
mich weiterentwickeln. Ich bin auf den
Geschmack des Veranderns gekommen.
Was mit anderen Worten so viel heifSt
wie: Wer sich erst mal zu bewegen be-

ginnt, hat bald viel Spaf§ daran. =

wwav.blumenrosinski.de
www.loewenaposhop.at
wiw.rezessionsarchitekiur.de

wunw.atleticointernational.com



