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Gerade nach einem Urlaub im Ausland 

wird bewusst, in welch hervorragender 

Qualität das Wasser in Wien aus den Lei-

tungen sprudelt. Wien investiert jährlich 

140 Millionen Euro in die Trinkwasser-

versorgung – etwa in das 3.000 km lange 

Rohrnetz und in die 330 km  umfassenden 

Hochquellen leitungen sowie weitere 15 

Millionen Euro in die nachhaltige Be-

wirtschaftung des 40.000 ha großen 

Quellschutzgebiets außerhalb Wiens. 

Wiens Service ist top

Auch bei der Müllentsorgung hat Wien 

vorgesorgt: Der ein Mal pro Woche ent-

leerte Müll wird in modernen Müllver-

brennungsanlagen in wohlige Wärme 

und sauberen Strom umgewandelt. Wien 

setzt auf Müllvermeidung und Mülltren-

nung inklusive Wiederverwertung der 

Altstoffe. Die  Stadt 

Wien sichert beste 

Qualität in Ver- und 

Entsorgung bei Was-

ser, Abwasser und 

Müll und investiert 

die Gebührengelder 

in die weitere Sicherung und den Ausbau 

der Infrastruktur in diesen Bereichen. So 

werden Wiens Wasserrohrnetze, Wasser-

behälter und Aquädukte in großem Maß-

stab saniert, um auch für die künftigen 

Generationen quellfrisches Leitungswas-

ser zu sichern.

 BESTENS VERSORGT
Top-Leistungen bei Wasser, Abfall & Co

Wien ist die Nummer eins bei der Lebensqualität – quellfrisches Wasser, ökologische 
 Abwasserentsorgung und Top-Müllentsorgung. Und das alles zu angemessenen Gebühren.
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 Einen Überblick über das umfangreiche Dienstleistungsangebot 

der Stadt Wien gibt es auf: www.wien.at.

€ 1,73 € 2,17 € 2,34 € 4,24 € 6,66 € 9,84 € 1,89 € 2,64 € 2,75
Wien Berlin Stuttgart München Bremen Bremen HamburgWien Wien

 1.000 Liter 
Trinkwasser 
kosten:

 Entleerung eines 
120-l-Müllcontainers 
kostet:

 Ein Kubikmeter 
Abwasser 
kostet:
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5 x 5 FRAGEN AN
KREATIVE

Daniela Karlinger schließt
imHerbst ihr Modestudium
an der Kunstuniversität
Linz/Hetzendorf ab. Schon
vorher hat es ein
Spiegelkleid von ihr in den
Kostümfundus und das
letzte CD-Booklet von Lady
Gaga geschafft.

1Wie würden Sie ihre eigene
Mode beschreiben?

1 Innovative Materialien und
Techniken

2 Experimentell
3 Abstrakt
4 Einzigartig
5 Lässt die Trennlinien zwi-
schen Mode, Kunst, Archi-
tektur und Philosophie ver-
schwimmen

2 Und wie die übliche Outfit-
auswahl von Lady Gaga?

1 Extrem
2 Außergewöhnlich
3 Aufsehenerregend
4 Fantasievoll
5 Unverwechselbar

3Wie reagierten Sie, als die Sty-
listenanfrage kam bzw. das

CD-Booklet erschien?
1 Mit der Gegenfrage: „Are you
kidding?“

2 Es brauchte Zeit, bis ich alles
realisierte.

3 Geehrt, ins Visier von Lady
GagasModebegeisterung ge-
raten zu sein.

4 Und viele Designer würden
für diese Möglichkeit alles
geben.

5 Mein Kleid im Booklet, ein
unbeschreiblichesGefühl.

4Was bringen Celebrity-Spot-
tings einer jungen Designerin?

1 Aufmerksamkeit von Presse
und Stylisten

2 Und jene des Publikums
3 Anerkennung
4 Kontakte undNetzwerk
5 Kooperationsmöglichkeiten

5Was ist Ihnen beim Start Ihrer
Karriere wichtig?

1 Kreativität auszuleben
2 MeinemStil treu zu bleiben
3 Differenzierung
4 HoheQualität der Arbeit
5 Davon leben zu können

I N S N E T Z G E G A N G E N

EngeloderBengel?
www.recommendedusers.com
Mittlerweile dürfte die Facebook-
Community ihre schlaflosen Nächte
mit dem Abwägen der Argumente
für oder wider einen Umzug zu
Google+ zubringen. Wer sich dort
schon herumtreibt, bekommt von
„Recommended Users“ die
wichtigsten Netzwerk-Freunde
vorgeschlagen. Es gibt verschiedene
Kategorien, eine davon ist Venture
Capital und Business Angels.
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Dass wir uns in manchen Gebäuden schneller zurechtfinden, ist kein Zufall. Gelungene Signaletik
weist den Weg und kommt als Orientierungsgestaltung immer öfter zum Einsatz. � VON KARIN SCHUH

Woes langgeht, sagtderRaum

W
o bin ich? Wie komme ich
weiter? Und wie komme
ich hier jemals wieder hi-
naus? Wo man sich solche

Fragen stellen muss, ist klar: Hier hat
niemand an der Signaletik gearbeitet.
Wenn doch, sollte er es lieber nicht laut
sagen. Hinter diesem Begriff verbirgt
sich eigentlich etwas recht Einfaches,
nämlich Leit- oder Orientierungssyste-
me. Im Optimalfall hat die Signaletik
noch einen Mehrwert: Sie erzählt eine
Geschichte, lässt den Raum sprechen
und kann somit auch zur Corporate
Identity beitragen. Oder sie sorgt dafür,
dass wir uns hier wohl fühlen und ger-
ne wieder kommen.

Orientierungsgestaltung ist an und
für sich keine neue Disziplin. Von Flug-
häfen oder Bahnhöfen kennt man sie,
auch wenn dort die gestalterischen
Möglichkeiten meist nicht ausge-
schöpft werden. Denn es geht nicht
nur mit Schildern und Pfeilen. Das
zeigt ein Beispiel aus einer Zeit, als es
den Begriff Signaletik noch gar nicht

gab. „Alte Moscheen wurden so ge-
baut, dass der Luftzug in den Gebets-
raum führt, damit auch alte und seh-
schwache Personen sich zurechtfin-
den“, sagt Grafiker Dieter Mayer.

Schilderlose Orientierung. Er hat sich
im Rahmen seines Studiums an der
Universität für angewandte Kunst in-
tensiv mit dem Thema auseinanderge-
setzt und festgestellt, dass es kaum Li-
teratur dazu gibt. Deshalb gab er ge-
meinsam mit seinem Professor Erwin
Bauer das Buch „Orientation & Iden-
tity“ heraus, in dem 17 Signaletik-Pro-
jekte vorgestellt wurden. „Dabei hat
sich herausgestellt, dass die Signaletik
oft erst am Schluss eines Projektes
dazu kommt, dann ist es aber schon zu
spät“, so Mayer. Denn damit ein Orien-
tierungssystem gut funktioniert, muss
es bei der Planungmitbedacht werden.

„Ein Gebäude muss von der Archi-
tektur her so angelegt sein, dass es sich
selbst deutet. Man muss sich eigentlich
auch ohne Schilder zurechtfinden“,
sagt Thomas Pipp, der für die Signale-
tik beim neuen Hauptbahnhof in Wien

zuständig ist. Viel Spielraum hat er da-
bei allerdings nicht. Die ÖBB und auch
die EU geben genau vor, was wo wie
beschildert werden muss. Die Gemein-
samkeit aller ÖBB-Bahnhöfe ist ihr
blaues Schild. Zur besseren Orientie-
rung wird beim Hauptbahnhof, der
2014 fertig sein soll, viel Licht und Glas
eingesetzt. Und das Leitsystem endet
nicht bei der Bahnhofstür. „Es geht
auch darum, dass sich die Menschen
draußen orientieren, also hinfinden.
Oder wenn sie ankommen, wissen wo
es weitergeht“, so Pipp. Dabei sollen
Stelen helfen, die jeweils so positio-
niert werden, dass sie in Blickrelation
über Ecken funktionieren.

Signaletik wird auf Bahnhöfen
auch deshalb immer wichtiger, weil
beim Service Menschen von Maschi-
nen ersetzt werden. „Deshalb braucht
es Einfachheit und Klarheit“, sagt Pipp.
Dazu kommt, dass Bahnhöfe heute
auch nicht mehr das sind, was sie ein-
mal waren, nämlich Stationen, bei de-
nen Züge an- und abfahren. Ohne
Shoppingmalls und Restaurants
kommt ein Bahnhof heute nicht mehr
aus. Und wo Geschäfte sind, ist auch
Werbung, die nicht selten zu einer
Überreizung führt und das Sich-Zu-
rechtfinden erschwert.

Visitenkarte des Raumes. Aber nicht
nur bei Transport-Hubs spielt Signale-
tik eine Rolle. Langsam aber sicher er-
kennen immer mehr Firmen und öf-
fentliche Einrichtungen, dass ein Raum
auch eine Visitenkarte sein und zum
Wohlbefinden beitragen kann. „Vor
rund zehn Jahren ist das Thema in Eu-
ropa aufgekommen, seit fünf Jahren
setzt man sich verstärkt damit ausei-
nander“, sagt Sigi Ramoser vomGrafik-
büro Sägenvier in Dornbirn. Für ihn ist
die Basis der Signaletik die Orientie-
rung. „Man kann damit ein Gebäude
aber auch zum Sprechen bringen und
Räume erzählen lassen.“

Das hat Ramoser und sein Team
etwa bei einer Volksschule in Tschag-
guns gemacht. Das Projekt wurde mit
dem Europäischen Designpreis (2009)
und dem Designpreis Deutschland
(2011) ausgezeichnet. „Der Direktor
wollte ein Logo mit Kindern, davon ha-
ben wir ihm abgeraten“, sagt Ramoser.
Stattdessen ließ er Kinder Buchstaben,
Bilder und Symbole zeichnen, die
dann für die Orientierung eingearbei-
tet wurden. Die Kinderzeichnungen

führen somit durch den ganzen Kin-
dergarten. Bei den Toiletten ist etwa
unter dem Schriftzug „WC für Men-
schen mit Behinderungen“ ein Strich-
männchen auf einem Wagen ange-
bracht. Pfeile, die durch das Gebäude
führen, sind von Kinderhand gemacht.
Und eine Glaswand, die auch als Sicht-
schutz dienen soll, wurde mit verschie-
denen Berufsbezeichnungen beschrif-
tet. „Das hat somit mehrere Funktio-
nen. Die Beschriftung bietet einen
Sichtschutz und schafft eine Metapher
zum Inhalt des Raumes. In einer Schu-
le geht es ja auch darum, was man spä-
ter einmal werden möchte“, so Ramo-
ser. Positiver Nebeneffekt: Die Kinder
fühlen sich wohl in der Schule und
sind stolz auf ihre Zeichnungen.

Dennoch ist diese Projekt auch für
Ramoser noch die Ausnahme. „Wir
werden meist viel zu spät dazugeholt“,
sagt auch er und bestätigt, wie Dieter
Mayer, dass vor allem ältere Architek-
ten mit dem Thema nichts anfangen
können: „Die glauben, wir wollen nur
Schilder aufhängen.“ Und: Bei Bauher-
ren sei das Bewusstsein für Signaletik
noch weniger ausgebildet. Dazu Dieter
Mayer: „Das Problem ist, dass das bud-
getär oft nicht erfasst wird. Es gibt kei-
nen Posten dafür im kalkulierten Bud-
get, dabei ist das bei Gebäuden mit ho-
her Besucherzahl genauso wichtig wie
eine Zentralheizung.“

Stadt-Signale. In anderen Ländern
weiß man das schon länger. In Holland
oder der Schweiz etwa, wo man in Sa-
chen gestalterisches Bewusstsein
schon immer einen Schritt voraus war,
ist Signaletik schon stärker etabliert.
Da kann auch Regula Widmer vom
Wiener Grafikbüro Perndl & Co. bestä-
tigen. Sie selbst hat ihre Ausbildung in
der Schweiz absolviert. „Da war das
sehr wohl ein Thema. In Österreich
wird das leider noch stiefmütterlich
behandelt.“ Die Signaletiker sind sich
aber darin einig, dass sich das lang-
sam, aber sicher ändern wird. Widmer
hat etwa in Städten wie Bern, Frankfurt
oder Paris auch gelungene Leit- und
Orientierungssysteme im öffentlichen
Raum beobachtet. „Der Besucher fin-
det sich dort ohne Plan zurecht.“ Wenn
er dann auch keinen Passanten mehr
fragen muss, wo er sich denn gerade
befindet und wie er da bitte schnell
wieder hinaus findet, haben die Signa-
letiker ihre Aufgabe gut gemacht. �

Lebensadern als Orientierungssystem vomBüro Perndl & Co. für das Bildungszentrum derWiener Stadtwerke. � beigestellt

Orientierungsgestaltung sollte
schon vor Baubeginn bedacht
und geplant werden.

PROJEKTE

Hauptbahnhof Wien
Thomas Pipp sorgt für
Orientierung, dabei
wollen strenge
Auflagen der ÖBB und
der EU erfüllt sein.

Volksschule
Tschagguns
Das Vorzeigeprojekt
des Grafikbüro Sägen-
vier in Dornbirn wurde
u. a. mit dem
europäischen Design-
preis 2009
ausgezeichnet.

Bildungszentrum der
Wiener Stadtwerke
Durch das Gebäude
leiten und lenken
Verästelungen in
verschiedenen Rot-
tönen, entworfen vom
Grafikbüro Perndl &
Co.

„Orientation &
Identity“
Ein Sammelband stellt
17 Signaletik-Projekte
vor, hg. von Dieter
Mayer und Erwin K.
Bauer (Springer).
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EiskalteVerführung:DieEisindustrie sitztauchamSofa
Wie kreiert man Eissorten, die viele mögen? Einfach mischen und probieren, sagen Salonbetreiber. Industrielle Eisproduzenten hingegen gestalten mit
Produktinnovationen gleich unser Verhalten um – auf der Couch sowie im restlichen Leben. � VON MAGDALENA KLEMUN

Wenn Silvio Molin-Pradel über die
Kreation neuer Eissorten für seinen Sa-
lon am Schwedenplatz spricht, dann
verrät der Italiener auch ein wenig
über sein kulinarisches Heimweh nach
Südeuropa: „Noch so sehr weinen“
könne er wegen der auf Wiens Märkten
raren Zitronenart von Italiens Amalfi-
Küste – aber jene großen, mild-herben
Zitronen mit dicker Schale, aus denen
der berühmte Likör Limoncello ge-
brannt wird, könne er für das erträum-
te Limoncello-Eis nicht bekommen.
Gleiches gelte für vollreife Birnen oder
Orangen. „Warum glauben Sie, kom-
men so viele Auslandsitaliener mit vol-
len Koffern aus dem Urlaub nach
Wien?“ fragt Molin-Pradel. Wegen
Obst? Könnten auch Schuhe sein.

Neue Eissorten entwickelt Molin-
Pradel im Winter. Inspirieren lässt er
sich von der österreichischen Küche
und auf Reisen. Eine solche nach Sizi-
lien brachte die Sorte Maracuja-Kaffee
hervor, heuer ist neben Bellini und Bir-
ne-Karamell auch die Sorte Holunder
hin und wieder im Sortiment. Nicht

sehr gewagt. Zumindest
nicht im Vergleich zur Eis-
greißlerei, bei der sich in
der Rotenturmstraße Kun-
den um Ziegenkäse-Eis an-
stellen. Stimmt, sagt Molin-
Pradel. Obwohl er Sorten wie
Curry oder Avocadocreme
gerne ab und zu als „Gag“
führt – am beliebtesten seien
Haselnuss und Erdbeere. Dabei
gehört Molin-Pradel im Stillen
zu den Progressiven: „Muschel-

eis, Käseeis, man kann alles verarbei-
ten, ein Kollege aus Holland hat sogar
Tierblut verwendet.“ Aber das sei etwas
für die Edelgastronomie.

Tichys Wahrheit. Aber was bestimmt,
ob einem Geschmack der gefrorene
Zustand so gut steht, dass die Massen
ihn mögen? Ausprobieren ist eine Vari-
ante, der einer der ältesten Wiener Eis-
produzenten nahe steht: Kurt Tichy,
der nach der Gastgewerbeschule mit
18 Jahren im Betrieb seines Vaters (der
1967 die eiskalte Form der Marillen-
knödel patentierte) anfing, und seit-
dem täglich mit Eismaschinen am Reu-
mannplatz hantiert. Für neue Sorten
experimentiert er mit Säften oder Sor-
tenmischungen. So entstand auch die
„Wiener Wahrheit“, eine Kombination
aus Zitrone, Minze und Weißwein.
Trotzdem: „Wer zu viel probiert, ver-
zettelt sich“, so Tichy, „das kann ich
mir nicht leisten.“ Zumal das Wiener
Publikum nach exotischen Kostproben
schnell zu Klassikern zurückkehre:
Erdbeer, Schokolade und vor allemHa-
selnuss. Für dessen üppiges Aroma
kennt man den Tichy schließlich.

Wachstum durch Eis. Dabei ist das Ri-
siko von neuen Sorten in einem Salon
im Vergleich zur Eis-Industrie ziemlich
klein. Bevor sich etwa die Produktent-
wicklung bei Unilever (Eskimo) ge-
schmacklichen Fragen widmet, steht
gänzlich Unkulinarisches am Plan: die
Definition sogenannter Wachstums-
treiber. Das sind Konsumenten, die
bisher wenig Eis aßen, oder Alltagsmo-
mente mit dem Potenzial, durch Wer-
bung für Eiskonsum attraktiv zu wer-
den. Einen solchen nennt Eskimo-
Marketingmanagerin Marlies Gebets-
berger den „Sofamoment“: Jene Stun-
den, die Erwachsene abends auf der
Couch verbringen – und die Knabber-
gebäck-Produzenten längst für sich

entdeckten. Eskimo zog nach, das Er-
gebnis war die Miniaturausgabe eines
bereits 1990 mit Zielgruppe „Erwach-
sene“ kreierten Klassikers: Magnum
Temptation. „So klein, dass man es
sich abends gönnt“, so Gebetsberger.

Darum geht es also – dem kulina-
rischen Eigenleben der Konsumenten
auf die Schliche zu kommen. Oder
dieses mitzugestalten. Cornetto etwa
wurde entworfen, um mit einem bun-
ten, freibadtauglichen Produkt neben

Kindern auch Teenager anzuspre-
chen. „Impulseis“ nennt die Industrie
Eisprodukte am Stiel – und Impulse
lassen sich bekanntlich durch Wer-
bung steuern. Jede neue Idee wird zu-
dem auch an Kundenbefragungen
angepasst, bevor das Eskimo-For-
schungszentrum in Rom mit der Ent-
wicklung beginnt.

Doch das kreative Schaffen
schrammt bald an Grenzen: Die neuen
Maschinen in den Eskimo-Werken im

deutschen Heppenheim müssen sich
bezahlt machen. Kürbiskerneis ist so
ein Opfer der eisigen Ökonomie: In Ös-
terreich passend, andernorts zu extra-
vagant, ergo unrentabel. Immerhin
brachte Eskimo jüngst Brombeereis auf
den Markt, weil die hiesige Vorliebe für
Erd- und Himbeere den Weg in den
Beerensektor ebnete. Für Magnum
Minze aber braucht man weiterhin ein
Flugticket. Gebetsberger: „Das mögen
nur Briten, das ist hier undenkbar.“ �
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