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Plakatkriterien

Hat das Plakat eine optimale Gestalt?

Welche Kriterien gibt es, die bei Beurteilung

von Plakaten angewendet werden?

»Allerweltsplakate« sind weltweit zu finden,

Spitzenprodukte bleiben trotz Wettbewerben,

Auszeichnungen, Veröffentlichungen, Samm-

lungen und zahlreicher Lehrbücher in der Min-

derheit.

»Die größte Zahl aller Plakate, die unsere

Welt seit eh und je verklebte, ist die, die man

geflissentlich übersieht.« (E. Neumann)

Damit Plakate spontan gesehen, gelesen und

verstanden werden, damit sie auch im Klein-

format Aufmerksamkeit erregen, Interesse

und Wünsche erwecken, damit die Plakatbot-

schaft ankommt, überzeugt und - last but not

least - das Plakat ganz einfach gefällt, Akzep-

tanz und Freunde findet, werden die hier nur

auszugsweise und in loser Folge aufgeführten

Kriterien, die auch im internationalen Bereich

gültig sind, zur Plakatoptimierung und zur

Entscheidungsfindung beitragen.

1. Sind die finanziellen Mittel für

- Grafik-Design

- Druckformherstellung

- Druck

- Anschlag

fixiert oder in ungefährer Höhe festgelegt,

oder müssen die Kosten noch erfragt, durch

Angebote ermittelt und entschieden werden?

2. Weist das Plakat ausreichend auf die zu

übermittelnden Inhalte hin und ist das Plakat

der »visuelle Repräsentant« des Auftragge-

bers?

3. Spricht das Plakat die Zielgruppe direkt an?

Kommt es zur gewünschten visuellen Provo-

kation, zur verdichteten Aussage und wird der

Betrachter durch den Appell motiviert?

4. Ist das Plakat lesbar, die Bild- und Textin-

formation eindeutig verständlich, erweckt es

bei Passanten Aufmerksamkeit und Interesse?

5. Lässt das Plakat keine Verwechslung zu, ist

es prägnant genug, um sich gegen andere

Plakate und das gesamte Umfeld durchzuset-

zen?

6. Wirkt das Plakat schon beim ersten Blick,

bei größerer Distanz und unter schwierigen

Wahrnehmungsbedingungen als der signal-

haft-plakative Blickfang?

7. Wird das Plakat schnell verstanden?

Kann die Botschaft in Sekundenbruchteilen

(200 Millisekunden) das Passantengehirn er-

reichen, reizen und beeinflussen?

Erweckt das Plakat Neugierde, animiert es ei-

lige Passanten zum Verweilen, zur näheren

Betrachtung?

8. Ist das Plakat innovativ, hat es Originalität,

ist es eigentümlich in Inhalt, Form und Aus-

druck?

9. Hat das Plakat so charakteristische, ein-

deutige und einprägsame Merkmale, dass es

vom Betrachter aus dem Gedächtnis beschrie-

ben werden kann?

10. Wird das Plakat in Farben, Form und

Komposition als ästhetisch gut gestaltet emp-

funden, hat es einfache Formen, starke Kont-

raste und monumental großzügig und span-

nungsreich gegliederte Flächen?

11. Ist es ein Plakat aus einer Plakatserie

oder Teil einer Kampagne? Bewahrt es die

Kontinuität, hat es genügend konstant-serielle

Kampagnenmerkmale?

12. Ist das Plakat als ein Teil eines Corporate-

Designs zu identifizieren, hat es ausreichend

konstante Merkmale des einheitlichen Firmen-

bildes?

13. Lässt sich das farbige Plakat auch einfar-

big schwarzweiß, zum Beispiel in einer Anzei-

ge, wirkungsvoll darstellen?

14. Lässt sich das Plakat beliebig vergrößern

und verkleinern, bleibt es in »Briefmarkengrö-

ße« erkennbar?

15. Eignet sich der Plakat-Entwurf für die vor-

gesehenen Reproduktions-, Druck- und An-

schlagtechniken?

H:\= MATERIAL THEMEN\Plakat\Grözinger\Plakatkriterien.odt


