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Unsere Welt lebt so digital wie nie zuvor. Hat 
das Plakat da noch echte Zukunftschancen?
Ich bin kein Prophet und schon gar nicht DER 
Plakat-Spezialist. Aber warum sollte man 
Bild-und-Text-Kombinationen in Zukunft 
noch auf Papier drucken und dann weiter mit 
viel Personal- und Zeitaufwand auf Flächen 
aufkleistern? Ich glaube, die digital bespiel-
baren Großflächen werden zunehmen. Sie 
sind die „Plakate von morgen, dann dyna-
misch und bestenfalls sogar in Echtzeit be-
spielbar.

Was macht für Sie ein gutes Plakat aus?
Na, ein involvierender, relevanter Inhalt und 
eine Darstellung, die einen kickt. Inmitten 
des weiter wuchernden Dschungels aus In-
formationen und News um uns herum 
schafft sich der einzelne Mensch Wahrneh-
mungsfilter. Er lässt nur noch das an sich he-
ran, was für ihn persönlich von Relevanz ist. 

Die Story, das Thema muss also stimmen. 
Zum anderen muss gerade ein Plakat eben 
sehr schnell funktionieren. Den Passanten 
oder Fahrradfahrer muss es sofort „ansprin-
gen. In Sekundenschnelle. Das ist sicher 
nichts Neues. Aber oft scheint es mir so, als 
werde es eben nicht berücksichtigt.

Wie empfinden Sie die Plakat-Kreation in 
Deutschland? State of the Art oder ’noch Luft 
nach oben’?
Mir persönlich geht es nur eben so, dass ich 
viele Plakate bzw. Motive gar nicht wirklich 
wahrnehme. Nur hier und da macht mich ei-
nes stutzig, lässt mich innehalten, zieht mich 
eine Story hinein und löst etwas aus. Dafür 
muss eine starke Idee da sein. Zuweilen sehen 
mir Plakate aber so aus, als seien sie für den 
zahlenden Werbekunden und nicht mit star-
ker, unorthodoxer sowie vielleicht auch muti-
ger Idee für den eigentlichen Adressaten.

„Plakat kann Marken prägen“
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Die Außenwerbung wird zunehmend digita-
ler. Wird das klassische Plakat künftig noch 
gebraucht?
Große Standbilder machen Marken erst be-
kannt und setzen die wichtigen impliziten 
Anker in den Köpfen der Konsumenten. Na-
türlich unterliegt die Außenwerbung zwar 
auch der digitalen Weiterentwicklung, wird 
jedoch als einziges Medium ihre physische 
Präsenz behalten. Ein Plakat bleibt ein Plakat 
– unabhängig davon, ob es als analoges oder 
digitales Standbild auf eine Fläche gebracht 
wird.

Wie sieht für Sie ein gutes Plakat aus?
Klar, simpel und auf den Punkt! Wer das Me-
dium Plakat sinnvoll nutzt, sieht, welchen 
Wirkbeitrag die Gattung leisten kann. Das hat 
nichts mit der Digitalisierung von Screens zu 
tun. Wichtig ist, sich auf die Kernstärken des 
Mediums zu besinnen: Große Standbilder zu 

liefern und markenprägende Eindrücke zu 
hinterlassen in einer Welt, in der andere Me-
dien fragmentieren.

Wie empfinden Sie die Plakat-Kreation in 
Deutschland? Welchen Beitrag kann da ein 
Award wie der Best 18/1 leisten?
Wir haben in diesem Jahr bereits einige gute 
Beispiele für gelungene Plakat-Kreationen 
gesehen. Aber leider kommt es auch noch 
häufig vor, dass Printmotive einfach lieblos 
adaptiert oder Plakate einfach mit Botschaf-
ten überladen werden. Jede Außenwerbe-
kampagne bedarf der Auseinandersetzung 
mit dem Medium Außenwerbung und des-
sen Kreativstandards. Fehlt dies bei der Ge-
staltung des Plakatmotivs, werden im un-
günstigsten Fall jegliche Chancen, die Au-
ßenwerbung bietet, eliminiert. Dabei besitzt 
jede gut platzierte Plakatkampagne das Po-
tenzial, zu einem Hype zu werden. 

„Die Darstellung muss kicken“

MIRKO KAMINSKI, CEO ACHTUNG!, HAMBURG

CHRISTIAN SCHMALZL, COO STRÖER MEDIA AG, KÖLN
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Wie füllt man eigentlich ein großes, 

weißes Blatt Papier?

 Internet, Film oder Anzeigen lassen sich mit 

vielen Informationen befrachten. Plakat 

hingegen erfordert von den Werbern Diszip-

lin. „Mehr als eine Botschaft verkraftet ein 
Plakat nicht, sagt Stephan Vogel, CCO bei 
Ogilvy & Mather, Frankfurt. „Plakat zwingt 
uns mehr als jedes andere Medium, in der 
Aussage fokussiert zu sein. Die muss man 
dann auch noch plakatadäquat hinbekom-
men – schnell, reduziert, ungewöhnlich.“ 

Und vielleicht gerade deshalb ist Plakat eine Art werbliche Königsdis-
ziplin: „Outdoor ist ein Lieblingsmedium der Kreativen, weil die natur-
gemäß extrovertierte Menschen sind. Und Plakat ist das extrovertier-
teste Medium, bei dem man sein kreatives Ego auch gut spazieren füh-
ren kann. 
 Für Plakatwerbung gibt es übrigens etliche Gesetzmäßigkeiten der 

Wirkungsforschung. Da die Zeit zur Gewinnung von Aufmerksamkeit 
bei den Out-of-Home-Medien eher kurz ist, sollte das Prinzip „KISS“ 
(Keep it short and simple) gelten. Faustregel: Mehr als sieben Worte 
verträgt ein Plakat nicht. Die VISATT-Studie des Wittener Instituts IPM 

Das Plakat ist eine Königsdisziplin der Werbung. Es erfordert von den Kreativen viel Mut, aber auch 

Demut. Denn es funktioniert nur, wenn es sich auf eine minimalistische Kombination aus  Motiv 

und Text fokussiert. Stephan Vogel, Chief Creative Officer bei der legendären Agentur Ogilvy & Ma-

ther, Frankfurt, und Präsident des Art Directors Club Deutschland (ADC), hat mit uns seine Emotio-

nen bei der Plakat-Kreation geteilt.

rät den Plakat-Kreativen sogar, nur leicht verstehbare Elemente zu ver-
wenden – das gilt für Bilder und Objekte ebenso wie für Headlines. Zu-
dem weniger Farben, dafür mehr Kontraste – weil so bessere Erkenn-
barkeit aus der Ferne erzielt wird. Übrigens fand ein Motivtest der ka-
nadischen Universität Alberta schon 1994 heraus, dass Logos auf Pla-
katen die Aufmerksamkeit um 40 Prozent erhöhen. Und wie sieht die 
Zukunft der Plakat-Kreation aus? Was alle Kreativen derzeit offenbar 
gleichermaßen bewegt, sind die Brückenschläge des Plakats hin zum 
Interaktionsmedium. „Technologische Verblüffungseffekte nutzen 
sich aber oft am schnellsten ab“, warnt Ogilvy-Mann Vogel. Die Tech-
nologie sei ohnehin nur ein Mittel zum Zweck, viel wichtiger die ehr-
liche Inszenierung. „In dem Moment, wo digital und technologisch al-
les möglich ist, ist die größte Faszination Purification.

Unsere Sponsoren

Unsere Co-Sponsoren

BEST 18/1 CAMPUS 

Nachwuchsförderung im 18/1 Format

Sind Sie dabei? Informationen, Fragen und Anregungen bitte

an kraus@asswerbe.de oder 0221 94982921.


