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Plakate sind Alleskdinner mit vielseitigen Einsatzmdglichkeiten Rir die ver-
cchiedensten Kommunikationsziele, Ob brelt strevend oder spitz® selektl-
ert = sie sind individuell aussteuerbar nach Zielgruppen, Gebieten, Budget
pder Werbedruck. Als einziges Medium entfalten sie ihre Wirkung spontan
und unaufgefordert: Plakate storen nicht und bringen die Werbebotschaft
unausweichlich dorthin, wo sle auch ohne aktive Zuwendung gesehen wird,

Dazu verbindet das Plakat die Tradition eimer mehr als 1go-jdhrigen Ent-
wicklungsgeschichte mitl hohem Innovationspotenzial; fu Basiswerbetrd-
gern wie Grofiflichen, City-Light-Postern, Allgemeinstellen und Ganzsdulen
haben sich im Laufe der Jahre immer wieder attraktive Neuerungen wie
Superposter, BlowUps, Mega-Lights, 36/1-Formate oder auch City-Light-
SHulen gasellf. Jeder flir sich und gemeinsam garantienzn sie den Kunden die
Prdsentation 1hrer Werbebotschaft in ebenso modemer wie hochsertiger
Anmutung und Eoniaktqualitat,

AUGENBLI¢
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<thas Plakat mt od bleibt nicht mer i Deddsciifand sonderm
auch international eines der besten umd flexibelsten Medion.
Nicht nur was seire Reichweite und impact anbelangl, son-
derm auch die kreativen Enifalfungemdglichikeiten sind enorm.”

Amir Kassaej
Chief Creative Cificer
DDB Group Germany

<Bel unserer sehe erfolgreichen Kampagme fir die Sporfschau’
haben wir das Basismedioen Plakat ins Radio urid ins Kimo vers
Lingerr, Wir sehen in diesem crossmediaion Konzepr die elnzige
Magiichkeit, um durch das mediale Grumdravschen durchzi-
dringen, Plakat hat sich dabed als Lefstungsgarant enviesen, ™

ﬁiet'mar Pretzsch it
Direkior Programm-Marketing
ARD f Das Erste

%l TR .
~Plakiti arvielst"Bai den t4- bis.4o-iaivigen eine Reichweite |
I vanas Prozent swischen d.o0 Uhr und g.oo Uhr, Oeshalb isi
Plmkat fiir uns das ideale Komplementirmedium 2u TV: Wir
eirgichen fagsiber die Merschen, die abends VOX als Ju- |
sehaver ginschalten sallen, ™ -I

Dr. Maring Bautaer '-

Marketingleitern
YOX Film- und Fernseh-GrmbH & Co. KG




Das Plakat ist ein Medium der Superlative - omniprasent mit etwa 375.000
Werbetrigem, die flichendeckend im ganzen Land verteilt sind. Es erreicht
regelmaliz Hochstwerte bel Bekanntheit und Beliebtheit in der Bevalke-
rung und (st in punkio Gridte von keinem anderen Medium zu Ubertreffen.

Plakate —in jeder Beziehung spitze
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Die aktuelle geselischaftliche Entwicklung macht eines dsr-allesten Medien zu einem der
wichtigsten Werbekanale der Zukunft: Die zunelimende Mobilitit der Bevilkerung veragert die
Kommunikation zwischen Unternehmen und Verbrauchern immer hiufiger in die Offentlichkeit.

Diurch Flakate werden Marken und Produkte dberall sichtbar,
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viele Absender - ein Ziel l-_--._.-..E

PLAKATKUNDEN

Die Vielsetigkeit des Mediums Flakat korrespondiert mit einem breiten
Spektrum von Untermehmen und Branchen auf Kundenseite. Neben Brau-
ereien fillren Telekommunikationsanbieter, Handelsorzanisatianen, Ziza-
retten- und Automaobilindustrie die Rangliste der 20 wichtigsten Kunden-
branchen an.

ﬂhrlgenf. reiht sich hier auch der Wettbewsrber geme ein: Tv. und Radia-
sender, Zeitungen und Zeitschriften setzen Plakate haufig fur ihre Image-
und Programmwerbung ein,

Die Tup~H_undunb=rim:hun d; i"-llai.:.n’.merhung

‘Rang  Branche | |Rang Branche —
i Hier i1 EE'iT-ul'kgEﬂ-'ﬂlEIhl.mg i
2 TW-Werbung | (e :
4 Telekommunikation
| 4 MHandelsorganisation | ersargungshetriehe
5 Aulomarki 15 Sonstige Medien | Verlage
| 6 Alkoholfreis Getranke | 16  Lufifahm
7 Radig-Werbung 17 Mbbel und Einrichtung
! B Versicherungen | 18 Fremdenverkehr
9 Dberbekleidung 1 Publikumszeitschriften-Werbung
10 Finanzdienstleistung | | 20 Unternehmenswerbung

Cleela: Mhelsen Media Research 2006,
Basis: Brettowerbeaubwendungen 2005 (ohne Zigarcttenwerbung)
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Aufenwerbung

erreicht mobile kaufkraftstarke Beviilkerungsschichien!

haut schnell eine wirksame Reichweite mit hoher Kontaktdichte auf!

bietet grofflichige Visualisierung von Markenweelt und Produktangebot!

erzeugt unmittelbare Handlungsimpulse durch ihre dominante Présenz in der Offentlichkeit!

bringt Botschaften unausweichlich darthin, wo sie auch ohne aktive Zuwendung gesehen werden!
ermiglicht eine fokussierte Aussteuerung des Zielgebietes (national / regional / lokal - Geomarketing)!



Die Groffldche bietet mit einem Format von ca. 2,52 x 3,56 Metern alle Vor-
aussetzungen fur einen uniibersehbaren Werbeauftritt, Knapp 183.000
standorte sind deutschlandweit verfugbar.

GROSSFLACHE

Werbung mit vielen Facetten

Davon stehen rund 25.000 Fédchen fir die verbrauchernahe Werbung am
E‘nlnt g:f '.iaia, {Egﬂ jmrelt.ﬁla «Ertaujmn die raumlich wie zeitlich optimale

[T £ .Eine' aufmerksamieitsstarke Variante der Grofiflache 15t der Ciry-Star.
Ein Maonofu stitzt die gerahmte 18/1-Flache, die in 2,50 Metern Hahe im

© Stadigebiet und an stark befahrenen Ein- und Ausfallstrafen griiBerer
Stadte angebracht wird. Durchgehend beleuchtet sorgt der City-Star fiir
hohe Beichweiten und Kontaktchancen.



Die wam Fachverband Aussenwerbung initiierte Qualitatsoffensive gewdhrl fur jeden einzelnen Werbetrager
die Effiillung definierter Mindestkriteren hinsichtlich Standortfreguenz und Sichtbarkeil. Eine zunehmend
hochwerige Ausstatiung mit Rahmen und Beleuchiung rickt die Werbung rund um die Uhrins richtige Licht.

Grofifidchen sind einzeln selektierbar und damit gleichermafien als Massenmedium wie als Zielgruppenme-
dium zu nutzen: je nach Vorgabe werden Standorte gezielt ausgewdhil, um eine bestimmte Zielgruppe zu
erreichen oder den Werbedruck in einer Begion genau avszusteuem, Derart maBgeschneiderte Kampagnen
versprechen hischste Werbewlrkung bel Minimierung der Streuverluste!

Belegt werden Grofiflichen im Dekadenrhythmus won 10 bzw. 11 Tagen; der Dekadenplan ist auf der Inter-
netseite des FAW abrufbar (weew faw-ev.de).




MEGA-LIGHT ’
die vornehmen Verwandten

An stark frequentierten Standorten prisentieren Mega-Lights (ML) die 18/1-Plakate In
exkiusiver Anmulung. e hinterdeuchtete Vitdne auf elnem Monoful steht meist quer zur
Fahrbahn und wird In der Regel zur gezielten Ergdnzung und Verstiirkung einer GroRfla-
chenkampagne eingesetzt.
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Mega-Lights sind nahezu ausschlieBlich an groBen StraBen und in grofen Stadten zu finden. Hier
erzielen sie Gberdurchschnittiich hohe Reichweiten und hichste Aufmerksamkeitswerte. Wechsler-
systeme mit zwei oder drei Plakatmotiven, die im vorgegebenen Rhythmus fu sehen sind, unter-
stitzen den Eyecatcher-Effékt ebenso wie die durchgehende Hinterdeuchtung,

Rund 12.700 Mega-Lights stehen in ganz Deutschland zur Verfiigung. Sie kinnen je nach Anbieter
dekaden- oder wochenweise belegt werden,

11



Lichter der Grof3stadt

CITY-LIGHT-POSTER

City-Light-Poster (CLF) sind das urbane Massenmedium par
excellence. National distribuiert wie die GroBflache konzen
triert sich der Bestand von insgesamt 108.000 Werbetragern
Uberwiegend auf Staddte ab co.o00 Einwohner, Hier lenken
die hinterleuchteten Vitrinen vorallem in den stark frequen-
tierten Zentren die Blicke der Passanten auf die Plakate und
dberzeugen mit einer gepfegten Erscheinung,

City-Light-Foster zeichnen sich durch hohe Reichweiten sus.
Innerhalb einer Woche erreicht eine CLP-Kampagne mehr als
drei Vierel der definierten Zielgruppe, wie Studien belegen,
Dabei ergeben sich Oberproportionale Reichweiten in den
Zielgruppen der |lingeren und Besserverdienenden.

Traditionell ist das GroBstadt- und Ballungsraummedium
CLP als Werbefldche in Wartehallen des Sffentlichen Persa-
nennahverkehrs integriert und damit ein standiger Begleiter
von weiten Teilen der mobilen Bevdlkerung.

O
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Die Plakate im Format 119 ® 175 ¢m werden nicht geklebt, sondem in
giner Klemmvorichtung in der Vitrine befestigt, Die Hinterleuchtung
erlaubt in Verbindung mit speziellen Druckverfahren in der Gestaltung
interessante Experimente, beispielsweise durch Tag-Nacht-Effekte,

City-Lizht-Poster stehen fiir die Belegung in Netzen zur Verfilgung und
werden wochenweise gebucht. In grofen Stideen ist auch die Belegung
von Tellnetzen maghch.

Die City-Light-Saule (CLS) verbindet das beliebte Format der Saule mit
dem Vitrinencharakter des City-Light-Posters: an ausgesuchten Stand-
arien prisentiert es die Werbung in gualitativ hochwertiger Anmutung,

13



GANZSAULE

eine runde Sache

Eine S3ule, swischen 2,60 Meter und 3,60 Meter hoch, 18dt alle
Kreativen ein, sich etwas ganz Besonderes einfallen zu lassen

Denn die Ganzsdule steht fir die Daver ihrer Belegung einam
Werbekunden exklusiv zur Verfiigung.

14




Enapp 17.000 Ganzsdulen, viele davon beleuchtet, stehen flir eine perfekte mediengerechte
Umsetzung zur Verfligung. Sie sind einzeln oder auch in Gruppen zu buchen und stellen in
Kombination mit Grofiflachen eine interessante Ergdnzung zur Abdeckung innerstadtischer
Bereiche dar.

Ihre Positionierung an exponierten Standoren erhdht den Reiz, die Passanten mit einem
extrem aufmerksamkeitsstarken Auftritt zu Ubemaschen. Legenddr sind die Kampagnen, die
das ungewdhnliche Werbeformat geschickt mit dem Produkt in Verbindung brachten, wie die
Smarties-Rolle oder der Lippenpflegestift. In Bedin setzte ein Hutladen den Sdulen seine neu-
gsten Modelle auf und ermntete damit hichstes Lob vom At Directors Club fiir Deutschland.

SEELE,

TAVATATAY
"::!E e
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Dank Ermst Litfa® haben allgemeaine Bekanntmachungan seit 1855 ihren fasten
Platz in der Offentlichkelt, Bls heute hat die Litfagsiule ihren Charakter bewahr
und informiert Gber Angebote aus dem direkien Umfeld: Theater-, King- oder
Opermprogramme, Hinweise aul Sport-, Reise- und Musikveranstaliungen sind
neben Aktionen des drilichen Handels auf den Sdulen zu finden.

LitfaBl lasst griifien

ALLGEMEINSTELLE

Die far Allgemeinstellen typische Form des gemeinsamen Aulintts wverschiecener
Werbepartner filhrt zu einem besonders glinstigen Preis-Leistungs-Verhalinis, Mit
Plakaten im Format bis rum &/1-Bogen findet hier jeder eine aufmerksamkeits-
starke Platzierung mitten im difentlichen Leben,



Deutschlandweit sind rund so.000 Allgemeinstellen zu finden. Ob als
Saule oder in Form von Tafeln, sie werden in Netzen oder Teilnetzen
gebucht und kommen so zielgenau mit geringen Streuverlusten zum
Einsatz. Als gelerntes Medium gehdrt die Allgemeinstelle ganz selbst-
verstindlich zum Stadthild dazu und geniefit in Wohngebieten beson-
ders hohe Aufmerksamkeit, da sie hier meist das einzige Medium im
offentlichen Raum ist.

17



grof3...

36/1 oder auch Panoramaflachen sind ein weiteres Medium der groBen Stidte.
&ls Dopplung der klassischen Grofiflache eignen sie sich zur exklusiven Prasen-
tation bildstarker Maotive. Ob in Netzen oder einzeln sefektiert, die Werbetragar
missen strengen Qualitdtskriterien in punkto Standort, Alleinstellung, Beleuch-
tung und Bodenabstand geniigen.

Die derzeit bestehenden, etwa goo Hachen befinden sich fast ausschiieBlich in ]
Urten mit mehr als 100.000 Einwahnern. !

RO MEHE WOHLSTAND DURCH EINEMN AUSGEGLICHENEN HALISH .'|.._T'

-
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...grofer...

Stark frequentierte, Innerstidtische Standone sind das Metier der
Superposter. Mit elnem Format von etwa 3 Metern Hiihe und 5 Metern
Breite [40/1] gelten sie als hervorragendes | On-Top-Medium®, um
gine Plakatkampagne in grofen Stadten zu unterstitzen.

Superposter sind in der Regel beleuchtet und werden im oberen
Bereich von Hausgiebeln angebracht, Ihre Platzierung quer rur
Fahrbahn garantiert in Verbindung mit dieser Hithe sehr, gute Sichi-
barkeit. Die etwa 1.120 Standorte i rund 110 deutschen Stadben mit
mehr als so.eo00 Einwohnern kinnen einzeln gebucht werden, im
Dekadenrhythmus wie auch als Monats- oder Dauerbelegung.

19



BLOW UP

...am grofiten.

Oberdimensionale Auftritte, spektakulare Verhillungen, iberraschende Effekte durch Einsatz wen Licht
und dreidimensionalen Elementen: Auf BlowUps wird Werbung nicht nur présentiert, sie wird inszeniert.
An ausgesuchten, hoch frequentierten Standorten realisieren die Anbister den Werbeauftritt mit Event-
charakter.

Erlaubt ist, was dem Kunden gefdllt: Yon einigen zehn bis zu mehreren hundert Quadratmetem
bedruckter Werbeplane, die an Giebeln und Fassaden hangt oder sich um ganze Hauserfluchten
schmiegt. Immer haufiger wird auch das Umfeld in die Gestaltung der Motive einbezogen, so dass
komplette Objekte entstehen,

im Rahmen von Public-Private-Partnerships werden Blowlps hdufig zur Finanzierung restaurierungs-
bediiftiger Gebdude und Denkmdler eingesetzt. Neben Standorten an Giffentlichen Strafen und Platzen
werden auch Bahnhofsflachen, Werbetirme ader Flughafengeldnde Fiir den Einsatz genutzt.
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' SPECIALS

Innovative Weiterentwicklungen klassischer Werbetriger prisentieren Ihre Botschaft an Standorten wie
Flughdfen und Bahnhifen. Dort befinden sich Kunden in der Regel in Wartesituationen und sind
besonders empfinglich fir Werbung. In der entspannten Atmosphire kommt Ihre Botschaft besonders
sympathisch an,

21



SPECIALS

Aufmerksamkeitsstark, Gberraschend, zielgruppennah - mit diesen Eigen-
schaften haben sich Sonderwerbeformen und Ambient Medien als feste
Griife in der Medienlandschalt etabliert,

Sie bereichern die Qut-of-Home-Werbung durch eine enorme Vielfalt von
Formen und Gréfien, Dabei reicht das Spektrum von riesigen Werbettirmen
an Autobahnen Gber hinterleuchtete Plakate und auffallig gestaltete Gratis-
postkarten in Kinos, Unis und Srenegastronomie bis hin zu thematisch
gostalteten Umkleidekabinen im Freibad. Auch matorisierte Plakatwidnde,
50 genannte Mobile Billboards, eignen sich gut zur ErgiEnzung klassischer
Auftenwerbekampagnen,

WARTEN

SOHHE GEMIESSER




Bei aller Verschiedenheit in Aussehen und Platzierungsorten: Die Sonderformen verbindet der
gezielte Einsatz im unmittelbaren Umfeld definierter Bevalkerungsgruppen. So werden mobile
Werbetrdger ferngesteuert durch Fubgingerzonen, Messen- und Ausstellungsgeldnde gelenkt, oder
Inhalt und Gestaltung von Gratispostkarten auf das Publikum in ausgewiihlten Bistros und Cafés
abgestimmt, Filr nahezu jeden Bereich out-of-home gibt es Ambient Medien, die fiir ihre jeweilige
Location "Koemmunikation chne Strewveruste” versprechen.

23



Fir die Mediaplanung bieten Qut-of-Home Medien
heute hitchste Transparenz und damit Sicherheit bei
Planung und Einkauf von Kampagnen. Yon Beschaf-
fenheit und Leistungsvermbgen der einzelnen Plakat-
fdchen Giber wichtige Standard-Planungswerte wie
Nettoreichweite, OTS (Opportunity To See/Durch-
schnittskontakte), GRP (Gross Rating Points/Brutto-
kontakte) und TKP (Tausender-Kontakt-Preis) bis zu
Ex-Post-Analysen zur Wirkungsmessung steht den
Kunden und Agenturen heute eine Vielzahl von Para-
metem fiir die Mediaplanung zur verfiigung.

Qualititsoffensive

Gemeinsam mit Agenturen und Kunden haben die
Mitglieder des FAW umfangreiche Qualitdlsparame-
ter fiir alle Werbefldchen definiert. In der so ge-
nannten . Qualititsoffensive™ wurden von Ende 2003
his Ende 2005 bundesweit sémtliche Grofifldchen,
Mega-Lights, City-Light-Poster, Superposter und Ganz-
sdulen in allen Stédten ab 20.000 Einwohner vor Ort
begutachtet, fotografied und nach einheitlichen Kni-
terien fiberpriift. Dabei arhielt jede Stelle zur eindei-
tigen Identifikation eine heo-Koordinate sowie gine
fortlaufende Standortnummer. Flachen, die den defi-
nierten Mindestanforderungen nicht genlgen, wurden
und werden abgebaut oder entsprechend umgeriis-
tet. Gemeinsam mit den Anbietern wurde auf digsem
Weg z.B. bei den Grofflichen eine Bereinigung des
Gesamtbestandes um ca. 40.000 Flédchen vollzogen,
Die erhobenen Standortparameter bilden zukiinftig
in Kombination mit dem FAW-FREQUENZATLAS eine
wichtige Basis fiir die Standortbewertung (G-Wert)
und die Reichweitenermittiung (ma 2007 Plakat).

2 4

FORSCHUN

G-Wert und FAW-FREQUENZATLAS

Der G-Wert informient Uber das Leistungspotenzial
einzelner Plakatstelen und gibt an, wie viele Pas-
santen (Autofahrer, FuBganger und Nutzer des Gffent-
lichen Personennahverkehrs) sich pro Stunde an ein
durchschnittlich aufmerksamkeitsstarkes Plakat er-
innem kinnen. Das ,G" steht dabei fiir die Gesamt-
heit aller relevanten Passantenarten und -strome, die
bei der Ermittiung des Wertes berticksichtigt werden.
In die Berechnung fliefen sowohl Passantenfrequen-
zen als auch Wahmehmungsfakioren ein.

PLANUN:




Kemnstick flr den G-Wert ist der so genannte FAW-
FREQUENZATLAS, der in Zusammenarbeit mit dem
Fraunhaofer Institut entwickelt wurde. Er gibt die Pas-
sagezahlen, aufeeschiisselt nach FuBgingem, Auto-
fahrem und Mutzemn des offentlichen Personennah-
werkehrs als Durchschnittswert filr nahezu jeden
Strafienabschnitt an. Dabei fiett eine Vielzahi von
Sekunddrdaten wie z.B. aus Mavigationssystemen
und digitalen Atlanten in die Berechnung in: Braite
der 5trafe, Anzahl der Fahrspuren, die jeweils zu-
ldssige Hochstgeschwindigkeit und Umfelddaten,

Der FAW-FREQUENZATLAS steht fir Stadte ab so.0o0
Eimwohner zur VerfUgung (Info unter www.faw-ev.de),
mittelfristig wird er auf Stidte ab 10.000 Einwohner
Erweitert.

Aws den Passagezahlen des FAW-FREQUENZATLAS in
Kombination mit den neu erhobenen Standorpara-
metem aus der Qualititsoffensive und den von der
GfK in Nirnberg festgeleaten Gewichtungsfaktoren er-
rechnet sich der G-Werl. Er dient den Kunden zur ein-
deutigen und unabhdngigen Bewertung der Standorte,

Plakatplanung

Die fur die Mediaplanung nobwendigen Planungsda-
ten {Reichweite, Kontakte pro Person usw.) stelit die
ma Plakat bereit. Im Herbst 2007 kommt dieses
Standard-PMlanungsinstrument in vollsténdig liberar-
beiteter Form auf den Markt,

Die Berechnung wvon Reichweiten und Kontakten
erfolgt in Zukunft 2uf Basis van Mohilititsdaten, die

elekironisch mit Hilfe des GPS (Global Positioning

System) ermittelt und durch Telefoninterviews (CATI)
erganzt werden. Die auf diesem Weg erhobanen Daten

il meewaiden mit Hilfe gines vom Fraunhofer Institut ent-

wickelten Modellings umgerechnet und in einem neu
konziplerten Planungsprogramm ausgewiesen. Diese
neue Methodik ist ein entscheidender Schritt, um
hisher nicht migliche Planungen zu realisieren. Die
neue ma Plakat erscheint erstmals im Herbst zooz,

23



WERBETRAGER
FORMATE

Aufenwerbung zeigt Format, und das gleich mehfach. Flrden plakativen Auftritt stehen verschiedene Farmate
und GréBen 2ur Wahl: vom 1/1-Bogenplakat auf der Allgemeinstelle bis zum 40/ 1-Bogen flir das Supe rposter,
Ein 1/1-Bogen entspricht einer Grifie von 59 ¥ 84 cm. Bel der Anbringung der Plakate wird grundsdizlich
Zwischen zwei Verfahren unterschieden: dem Massklebeverfahren und dem Einhangen der Plakate in Vitrinemn,

Plakate im Nassklebeverfahren

Dank modemer Drucktechnik werden Groffldchenplakate heute in 4. 6, B oder g Teilen gedruckt, Plakate fiir
Ganzsdulen und Allgemeinstellen in entsprechend weniger Teilen. Erst am Werbetrdger werden die einzelnen
Papierteile in nassem Zustand zusammengefugt und verkiebt.

Grofifldchen (GF)

sind die am weitesten verbreiteten Werbetriger unter den Qut-of-Home
Medien. An grofien Strafien, Parkpldtzen oder Verbrauchermirkten
stehen sie exkiusiv einem Werbekunden pro Dekade zur Verfligung,

356 K 2520

18, 1-Bogen, GrotilEchen-Format

Format: 18/1-Bogen

Ganzsdulen (GS)

sind Litfafisdulen, die exklusiv von einem Werbungtreibenden pro
Belegungsperode genutzt werden,

Format: 4/1-Bogen bis 12/1-Bogen

Allgemeinstellen (AS)

sind Sdulen oder Gro®flEchen, an denen mehrere Werbungtreibende
Zeitgleichahr Flakal prasenbieren. Die Werbelriger sind im gesamben
Stadtbild verteilt.

Formate: 1/1-Bogen bis 6/1-Bogen

Superposter
werden an Hausfassaden platziert und sind meist belauchtet.
Formal; s0/1-Bogen

50 % g £m
i/ 1-Bagen

Detaillierte Informationen zu Druck, Konfektionierung und Auslieferung
26



Plakate in hinterleuchteten Werbetrdagern

Die Plakate werden trocken in die Trigerrahmen eingehingt. Dadurch wird die sichtbare Flache im Vergleich
zur bedruckten Fliche leicht verkieinert. Hier sind die MaBangaben der ginzelnen Anbieter zu beachten, City-
Light-Poster werden auf einem Bagen gedruckt, Mega-Lights auf mehreren Bigen, die Im trockenen fustand
konfektioniert werden.

City-Light-Poster
sind verglaste und hinterleuchtete Vitrinen .8, an Haltestellen und Stadtinformationsanlagen,
Format: 119 x 175 cm

sichtbare Flache: 115 x 170 cm

Mega-Lights

sind verglaste und hinterleuchtete Vitrinen im Groffldchenformat. Meist werden die Werbetriger mit
ginem Plakatwechselmechanismus versehen, der eine Belegung durch Plakate mehrerer Kunden
gleichzeltig ermiglicht,

Format: 18/1-Bogen

sichibare Aache: mind, 340 x 240 ¢m, max. 356 X 252 cm

City-Light-53dulen

sind verglaste und hinterleuchtete Ganzsiulen,
Formatl: 119 X 175 cm baw, 119 % 350cm
sichthare Fidche: 115 x 170 cm bzw, 115 X 340 cm

Sonderfall: Blowlps

sind nicht normierte Werbetrdger, da sie sich individuell an die
duBeren Gegebenhelten wie 7B, Haushihe oder -brelte anpassen
missen. Der Druck erfolgt auf Vinvinetzen.

1/1-Bogen entspricht dem Format 59,4 % Ba,1 cm (DIN A1)

Superpaster-Farmat

von Plakaten erhalten 5ie in unserer Broschilire ,Plakate drucken und liefern®.
2



GESTALTUNG

plakativ, einfach, intelligent

Eine einfache Botschaft, ein klares Nutzenversprechen. Ein Plakat darf afle Mittel nutzen um Emotionen
avsrultsen: o5 darf erschrecken, aufrdtteln, unterhalten, amdsieren, provozieren oder polarisieren, Es darf
alles, nur nicht langweilig sein.

Reduktion

Visuelle und textliche Komponenten sind auf wenige und &in-
fache Elemente zu reduzieren, die sich zu einer intelligenten
und auffallenden Botschaft zusammenfiigen. Die grifite Auf-
merksamkeit gilt dem Produkt, das deshalb grofifidchig {(mind.
15-20 % der Plakatfdche) in der Bildmitte prasentiert werden
salle,

Farben

Wie beim Inhalt gilt auch bei den Farben: weniger ist mehr,
Micht die Anzahl der Farben, sondem die damit erzielten
Eontraste und Formen sind fiir die Wahmehmung wichtiz -
gerade aus griferer Enthernung. Die Kontrastiibergange eignen
sich besonders sut fir die Pasitioniarung van Teat und Bild.

Symbale

Bekannte Formen oder Schliisselbegriffe nimmt der Mensch
leichter auf. Bildsprache und Text sollten daher beim Betrachter
eindeutige Assoziationen wund Yorstellungen hervormufen. Es
wann auch wirkungsvall sein, edemte Wahmehmungsmuster
ariginell zu durchbrechen und Bekanntes in einen newen Zu-
sammenhang zu stellen.

B aras Bmaiie B
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Text

Da Texte Bestandieil des Plakats sind, wernden sie nicht nur
gelesen, sondern regelrecht gesehen. Typographie, Schrift-
grifie (mind. g % der Plakathdhe) und Strukturieraong des Tex-
tes missen den Lesewiderstand beim Betrachter mbglichst
gering halten, Die Textbotschaft solkte in maximal finf Worten
vermittelt werden und ist in der Nihe des Produkts oder an
Eonirastibergdangen besonders gut platziert, Das Firmentogo
steht in der Regel unten rechts.

Formate

Gute Gestaltungen beriicksichtigen die Besonderheiten der groBfdchigen Werbefrager: 18/1-Plakate werden
aus mehreren Tellen rusammengesetzt, wodurch Schnitthkanten entstehen, Lassen Sie sich bei der Teilung van
der Plakatdruckerei beraten, damit die Positionierung von Firmenlogo, Text oder Gesichtern an kritischen
Siellen vermiedaen wird,

AUSZEICHUNG

PlakaDiva

Jahdich zeichnet der Fachverband Aussenwerbung e V. mit dem
PLAKAT & MEDIA GRAND PRIX die besten Kreationen in den Kafe-
gorien ,Bestes Plakat®, .Beste Transportmedien® und ,Beste
Mediastrategie® aus. Die PlakaDiva ehrt damit sowohl die gestal-
terische wie auch die planerische Kreativitit bei der Entwicklung
von Out-of-Home-Kampagnen.
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