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Alles 
Umsonst

Disclaimer
Hinweise zu Lizenzen und Inhalten haben wir nach bestem Wissen und Gewissen recherchiert. Sie 
entsprechen unserem aktuellen Kenntnisstand. Dennoch sind alle Angaben ohne Gewähr. Auch können wir 
keine Garantie geben, dass sich genannte Lizenzen zukünftig nicht ändern. Ein Haftung für die weitere 
Verwendung der dargebotenen Inhalte (z. B. Schriften, Grafiken, Fotos) schließen wir aus.

Danke Google.

Ich habe ein Android-Telefon und ein Android-Tablet. Ich 

nutze Google Drive und gMail. Ich kenne mich aus mit Google 

Analytics und habe einen Google Plus-Account. Meine Kon-

takte, mein Standort und die Fotos aus meinem Handy gehen 

direkt auf die Google-Server.Und ich finde es super. Warum?

Weil ich miese Urlaubsbilder schieße (siehe links) und mir 

meine Freunde von Google ein paar Stunden später ein Bild 

zurückschicken, das viel mehr dem entspricht, wie ich die 

Szene wahrgenommen habe (siehe rechts):

Fanboy? Vielleicht. Zumindest erzähle ich jedem, der es wissen 

will, oder auch nicht, wie cool es ist, mit Google auf Reisen zu 

gehen. Und alles for free! Tolle Urlaubsbilder for free, Spei-

cherplatz in der Cloud for free, Werbung für Google for free.

Natürlich bin ich nicht von gestern. Ich weiß auch, dass 

Google mit Werbung handelt, mit zielgenauen Nutzerprofilen, 

mit Kunden, von denen man weiß, wo sie Urlaub machen und 

wann und mit wem und was sie sich dort ansehen. Aber es 

gibt schöne Fotos für lau. Und kostenlose Tools, die mir mein 

Leben und meine Arbeit erleichtern. Und einen Leitspruch 

obendrauf, mit dem ich mich identifizieren kann: „Do no evil“. 

Weltweite ökologische Elektifizierung, Wetterballon gestütztes 

Internet für die dritte Welt, Mobilität der Zukunft mit autono-

mem Individualverkehr.

Am Ende geht es um ein Gefühl. Um eine emotionale Bindung 

und um Vertrauen. Glaube ich, dass Google zu viel über mich 

weiß? Natürlich. Glaube ich, dass Google eine Bande von Ver-

brechern ist? Auf keinen Fall. Glaube ich, dass Google langfris-

tig plant und Kundenbindung über kurzfristige Gewinnchancen 

stellt? Irgendwie schon.

In dieser Grauzone arbeitet Google mit viel Engagement und 

Ressourcen. Die Marke hat zwei Gesichter. Einerseits die 

Fakten, die belegen, welchen Umfang an persönlichen Daten 

Google unablässig speichert, analysiert und verkauft. Anderer-

seits den Gegenwert, den die User und Kunden dafür erhalten. 

Das Big-Data-Monster einerseits, der Weltverbesserer anderer-

seits. Ständig muss die Marke daran arbeiten, das schöne Ge-

sicht in die Öffentlichkeit zu tragen, sich Freunde zu machen.

MAN HAT ES NICHT LEICHT ALS DATENKRAKE.
Das Geschäft funktioniert nur mit dem Wohlwollen der Kunden 

und das schwindet natürlicherweise mit der Größe des Unter-

nehmens. Der coole Underdog ist Google lange nicht mehr, 

und in der Geschäftsführung sitzen keine charismatischen 

Visionäre wie Elon Musk oder Steve Jobs. Um so wichtiger 

wird die Markenwahrnehmung. Ein Unternehmen braucht 

überzeugte Evangelisten. Leute, die an den Produktkosmos 

glauben, die Werte des Unternehmens teilen, dem natürlichen 

Misstrauen etwas entgegensetzen und sich bei Kontroversen 

für das Unternehmen aussprechen.

ES GEHT NICHT OHNE FANS – und da bin ich. Ich bekomme 

gerne etwas geschenkt. Ich glaube an ein Geben-und-Neh-

men. Ich finde es fair, dass Werbetreibende meine Aufmerk-

samkeit damit erkaufen, dass ich kostenlose Mehrwerte be-

komme. Natürlich hat meine Toleranz Grenzen, aber das weiß 

Google auch – und ihnen ist gut damit gedient, diese Grenzen 

zu achten. Wenn sie im Geschäft bleiben wollen.

„Kostenlos“ ist ein zweischneidiges Schwert: Beliebt bei den 

einen, gefürchtet bei den anderen. „Kostenlos“ steht aber auch 

immer im Verdacht, eine Mogelpackung zu sein. So richtig 

kostenlos ist am Ende doch nichts, mutmaßen vor allem die 

Älteren. Und wenn doch, dann ist die Qualität mies. 

Heute hat sich die Lage an vielen Stellen geändert: Einiges ist 

heute umsonst erhältlich, was bis vor kurzer Zeit noch teuer 

eingekauft werden musste. Was bedeutet das für den Markt? 

Im Folgenden werden die Hintergründe und gegenüberste-

henden Positionen erläutert, die ein ganzes Wirtschaftsgefüge 

ins Wanken bringen und nicht zuletzt Fragen nach Konsum, 

Besitz, Erwerbsarbeit und Marktzugänglichkeit in neuem Licht 

erscheinen lassen. Denn wenn nichts gezahlt wird, dann wird 

auch nichts verdient, oder? Bedeutet das Konzept „Kostenlos“ 

nun Bedrohung oder Paradies, eine Utopie oder ist es eine 

Chance?

WIE IST ES ÜBERHAUPT DAZU GEKOMMEN, dass plötzlich so vie-

le digitale Güter „kostenlos“ sind? Zeitungsverlage experimen-

tierten in den 90ern damit, ein paar ihrer Artikel ins Internet 

zu stellen. Das war damals noch weitgehend unbekannt und 

stellte keine allzu große Konkurrenz für die Printausgaben dar. 

Die offensichtlichen Vorteile des Onlinezugriffs auf News waren 

klar: schnell und aktuell, immer verfügbar und eben auch: 

gratis! Die Nutzer gewöhnten sich an das Prinzip. Der Zugang 

zum Netz kostet eventuell Geld (Provider), aber wenn man drin 

ist, sind die Inhalte unentgeltlich.

 

Wenn Waren ohne Mehrkosten kopiert und distribuiert werden 

können, wenn sich die Grenzkosten also auf nahezu Null 

senken lassen, dann werden wir sie irgendwann umsonst 

bekommen. Egal ob wir das nun gut oder schlecht finden, es 

wird früher oder später zwangsläufig so kommen, das ist die 

Logik des Marktes, so Chris Anderson in seinem Buch “Free 

- Kostenlos. Geschäftsmodelle für die Herausforderungen des 

Internets”.

Napster war deshalb so ein großer Erfolg, weil die Songs dort 

unkompliziert zu bekommen waren, nicht weil sie nichts kos-

teten. Eine befriedigende Möglichkeit des Erwerbs von digitaler 

Musik wurde nicht geschaffen – ein Zustand, der sich erst mit 

iTunes u. a. änderte. Napsters Erfolg alarmierte: Die Unterhal-

tungs- und Kulturindustrie war alarmiert. Hier sah sie ihr etab-

liertes Geschäftsmodell attackiert. Denn vor die Wahl gestellt, 

der kreativen Neudefinition des eigenen Geschäftsfelds beste-

hen kann. Zum Beispiel darin, sein Geld nicht mit dem Verkauf 

von Tonträgern zu verdienen, sondern mit Liveauftritten. Die 

(kostenlosen) Werke helfen lediglich dabei, den eigenen Wert 

durch entsprechende Reichweite zu erhöhen.

Interessant daran war die Rollenverschiebung und die Be-

drohung, mit welcher sich die berufsmäßigen Hersteller von 

Gütern konfrontiert sahen: Wo früher klare Grenzen zwischen 

den Produzenten einerseits und den Konsumenten anderer-

seits herrschten, gibt es heute immer mehr Durchmischungen. 

Jeremy Rifkin nennt diese neue Rolle den „Prosumenten“: 

Jetzt, wo es für alle erschwingliche (oder sogar kostenlose) 

Produktions- und Distributionsmittel gibt, stehen sich Professi-

onals und Amateure im direkten Wettbewerb gegenüber. Auch 

das trägt zur Spirale von Preissenkungen bei – der Amateur ist 

nicht darauf angewiesen, Geld zu verdienen und kann güns-

tiger oder sogar zum Nulltarif anbieten. Aber hier endet diese 

Entwicklung nicht, sondern setzt sich exponentiell fort über 

Technologien wie 3D-Druck und das Internet der Dinge. Rifkin 

sieht hier nicht nur eine extreme Produktivität entstehen, 

sondern den Niedergang des Kapitalismus zugunsten einer 

SHARING ECONOMY, die er „collaborative commons“ nennt und 

die in nicht allzu ferner Zukunft auf uns wartet.

Tatsache ist, dass vieles heute schon umsonst erhältlich ist. 

Bedeutet das im Umkehrschluss, dass sich bald kein Geld 

mehr mit digitalen Gütern verdienen lässt? Nein, es gibt ge-

nügend Gegenbeispiele, die zeigen, wie das funktioniert  und 

wohin die Reise gehen wird. 

ob sich jemand ein Musikstück umsonst herunterlädt oder ob 

er brav den verlangten Preis bezahlt, fällt die Entscheidung 

leicht: lieber immer für lau. Dieses drohende Szenario veran-

lasste viele Labels, neue KONTROLLMÖGLICHKEITEN zu erfinden 

und auszuprobieren, das Digital Rights Management (DRM) 

war in der Welt. Das vermeintliche „Gratismentalität“ der User 

mit ihrer Abneigung gegen „paid content“ sollte aktiv bekämpft 

werden. Hier herrscht noch die alte Angst des Ladenbesitzers, 

der argwöhnisch aufpasst, ob der Kunde nichts mitgehen lässt. 

Jetzt waren die Fronten klar: auf der einen Seite die Urheber, 

auf der anderen die (kriminellen) Nutzer, die erstere um ihren 

Broterwerb bringen. Und hier kommt es naturgemäß zu Span-

nungen. Die Urheber fühlen sich betrogen und reagieren mit 

immer perfideren Gegenmaßnahmen. Die Nutzer empfinden 

diese Maßnahmen als Gängelei von raffgierigen Industrien und 

fühlen sich kriminalisiert. Ein Umstand, der nicht wenige erst 

zu den P2P-Plattformen trieb. Nicht zuletzt gibt es die Auf-

fassung, dass durch Raubkopien gar kein Schaden entsteht, 

denn die Raubkopierer stünden gar nicht vor der Alternative 

kaufen oder kopieren, da sie nicht die finanziellen Mittel für 

den rechtmäßigen Erwerb hätten. So wird Ware verbreitet, wo 

sie vorher schlicht nicht stattfand. Und der weitaus größere Teil 

der Menschen habe gar kein Interesse daran, „raubzukopie-

ren“, sondern zahle viel lieber die 99 Cent für das Musikstück, 

bevor man sich selbst kriminalisiere.

Der Unmut, der aufseiten der legalen Käufer entsteht, zeigt 

sich am Beispiel E-Books: Ein E-Book kostet heute in der Re-

gel nur unwesentlich weniger als die gedruckte Variante, z.B.  

8 statt 10 Euro. Warum ist es nicht deutlich billiger, fragt sich 

der Kunde, schließlich spart der Verkäufer einen Großteil der 

Kosten für Papier, Druckproduktion, Lagerhaltung, Versand 

Das mittlerweile etablierte Geschäftsmodell „Freemium“ 

subventioniert Waren durch ein kostenloses Basisprodukt 

und eine kostenpflichtige Vollversion. Dahinter steht die Idee, 

aus Kunden „Fans“ zu machen, und das geht nur, wenn sie 

wirklich tief im Innersten überzeugt sind. Niemand lässt sich 

durch Werbung zum Fansein überreden. Den Mechanismus 

erklärt Kevin Kelly mit seiner „1000-Fans-Theorie“, wonach ein 

gewissen Grundrauschen an überdurchschnittlich motivierten 

Konsumenten ausreicht, um mit den Erlösen den Lebensunter-

halt des Anbieters sicherzustellen. 

Die Transformation von „normalen“ Konsumenten zu „Fans“ 

lässt sich jedoch nicht automatisieren und erfordert eine kon-

tinuierliche Beziehungsarbeit. Die Bemühungen zahlen sich 

jedoch am Ende aus, denn der wahre Fan kauft dann eben 

auch die sehr spezialisierte Deluxe-CD-Box mit 7-facher Son-

derlackierung, die ansonsten nur schwer zu veräußern wäre.

DAS HEIL IN DER NISCHE zu suchen, ist ein anderer möglicher 

Weg. Chris Anderson, der frühere WIRED-Chefredakteur, hat 

mit seiner Long-Tail-Theorie gezeigt, dass es nicht darum geht, 

mehr, sondern andere Produkte zu verkaufen – nämlich die 

Lowseller: Früher war es schlicht unwirtschaftlich, Produkte 

anzubieten, die so speziell waren, dass sie nur wenig Abneh-

mer fanden. Nicht hohe Verkaufszahlen von wenigen Produk-

ten (Bestseller), sondern wenige Verkäufe von möglichst vielen 

Produkten (Nischenprodukten) heißt das Ziel, das sich unterm 

Strich rechnet.

etc. Die Einsparung wird also an dieser Stelle selbst einge-

steckt und nicht an den Kunden weitergegeben. UNMUT NR. 1. 
Aber es geht noch weiter, denn rechtlich werden E-Books wie 

Software behandelt, nicht wie physikalische Medien – also 

anfassbare Bücher. Der Kunde erwirbt nicht das herkömmli-

che Produkt, sondern nur die Erlaubnis zur Nutzung. Diese 

Erlaubnis kann aber jederzeit entzogen werden, beispielsweise 

wenn der Kundenaccount gelöscht oder gesperrt wird. So ge-

schehen bei Amazon-Kunden, die ein paarmal zu häufig vom 

Rückgaberecht (von anderen Käufen, wohlgemerkt, nicht von 

E-Books!) Gebrauch gemacht haben. Hier stehen sich Käufer 

und Verkäufer argwöhnisch gegenüber: Der Verkäufer vermu-

tet Mißbrauch durch zu häufiges Zurücksenden von bestellter 

Ware und sperrt kurzerhand das Konto. Der Käufer verliert 

dadurch mit einem Schlag alle seine rechtmäßig erworbenen 

E-Books, denn diese sind an das Konto gekoppelt. Nicht nur, 

dass er sie nicht ein zweites Mal downloaden kann. Nein, 

nach einer Synchronisation sind plötzlich alle Exemplare auf 

sämtlichen Geräten verschwunden. Oder ein Dienst wird ein-

fach eingestellt, warum auch immer, und die Käufer verlieren 

alle Rechte an ihren gekauften Medien. Gut, sowas passiert 

höchstens kleineren, unbedeutenden Start-ups, möchte man 

meinen, aber es ist unlängst geschehen mit Zune, dem Musik-

service von Microsoft. UNMUT NR. 2. 

Bezeichnend dabei ist das komplette Unverständnis, welches 

beide Marktteilnehmer unversöhnlich gegenüberstehen lässt. 

Und das ist ein kulturelles Problem. Wenn ich meine poten-

ziellen Kunden wie Kriminelle behandle, dann werde ich auf 

wenig Gegenliebe stoßen. Umgekehrt gilt, dass Produzenten 

aufhören werden zu produzieren, wenn sie für ihre Arbeit nicht 

entlohnt werden.

Aber „Free“ hat noch einen anderen Sound: Nicht nur Nutzer 

bekommen etwas „kostenlos“, sie geben auch etwas „kos-

tenlos“ ab, wovon andere profitieren. Aufmerksamkeit, Daten 

und Content haben einen Wert, der sich monetarisieren lässt. 

In der Adblock-Diskussion zu Bild.de gaben die Anwälte des 

Springer-Verlags kürzlich zu Protokoll: „Das Kerngeschäft der 

Klägerin ist die Vermarktung von Werbung. Journalistische In-

halte sind das Vehikel, um die Aufmerksamkeit des Publikums 

für die werblichen Inhalte zu erreichen.“ So klar und deutlich 

hat es selten jemand gesagt. 

Jaron Lanier bemängelt den Umstand, dass jeder Einzelne 

dauernd Daten abgibt und damit Produkte, Services ver-

bessert, ohne dafür entlohnt zu werden. Es herrsche ein 

INFORMATIONSUNGLEICHGEWICHT zwischen denen, die Daten 

sammeln und denen, deren Daten gesammelt werden. Die 

Daten sind als solche nicht viel wert, aber auf ihrer Basis wird 

Wert geschöpft. Deshalb sei es nur konsequent, wenn die 

Datenlieferanten, ohne deren Existenz die Informationen nicht 

vorhanden wären, auch an der Wertschöpfung partizipieren. 

Lanier plädiert für ein System von Micropayments, deren Preis 

vom Urheber festgelegt wird. So kann Privatsphäre durch ein 

Hochsetzen des Preises erzielt werden. In dem Fall ist der 

Datenankauf schlicht nicht mehr wirtschaftlich interessant. 

Umgekehrt kann sich derjenige, der niedrige Preise ansetzt, 

eine dauerhafte Einkommensquelle sichern. Besondere 

Dynamik erhält ein solches System durch flankierende „Was-

wäre-wenn“-Rechnungen: Wie viel mehr kann anteilig verdient 

werden, wenn die Preise für die eigenen Daten geringfügig an-

Was macht es mit uns? Was würde Oma Clara sagen?

„Nix im Leben ist umsonst.“ (Oma Clara, Jahrgang 1929) … 

Der Satz hat es in sich. Umsonst kann ja heißen: gratis oder 

vergebens, kostenfrei oder nutzlos. Interessant. Und gerade 

jetzt, wo angeblich alles, was sich rechnet, fast automatisch 

auch gut ist, kreuzen die zwei Worte „for free“ noch häufiger 

unseren Weg. Wem nützt das also? Woher kommt’s? Was 

macht das mit uns? Wir haben nachgedacht, recherchiert, 

manches für uns geklärt.

Eine schöne Schrift, ein schickes Mock-up für eine 

Präsentation, ein ansehnliches Icon, ein Sorgenfrei-

Plugin, ein vorgefertigtes Web-Template. Alles ist da 

für alle – in Hülle und Fülle. Wer zaubert aus diesem 

Dschungel einen schönen unvergleichlichen Garten? 

Wir Designer sind keine Jäger und Sammler von belie-

bigen Instant-Zutaten (am besten gratis, damit den 

Kunden die Ersparnis freut). Wenn überhaupt, dann 

sind wir auf der professionellen Pirsch nach den genau 

richtigen Ingredienzien. Wir bringen Licht ins Dunkel 

und lassen Botschaften scheinen. Und wir beobach-

ten: Wenn die vielen Gratiszüge in falsche Richtungen 

fahren, liegen auf den Gleisen Originalität und Unter-

scheidbarkeit. Soll irgendwann jeder Bahnhof gleich 

aussehen? Oma Clara hat seinerzeit eine Bahnfahrt 

über die Stadtgrenze hinaus gemacht, um Opa Phillip 

kennenzulernen. Die Geschichte ist einmalig. 

clara hatte sich aber auch sehr, sehr schick gemacht.

Die klassische Vorstellung, möglichst viele Inhalte selbst zu 

besitzen und diese nach Bezahlung zur Verfügung zu stellen, 

stößt im Internet an seine Grenzen: Die Inhaltsökonomie wird 

dort abgelöst durch die LINKÖKONOMIE, in der zuallererst das 

Verbreitungspotenzial und damit die Bekanntheit zählt. Dann 

erst geht es ans Geldverdienen. Jeff Jarvis hat dies schön in 

seinen drei Imperativen der Linkökonomie zusammengefasst:

inhalte im netz müssen offen zugänglich 
sein, damit sie viel verlinkt werden. 

wer die links bekommt, muss wege  f inden, 
damit umsätze zu erzielen. 

die linkökonomie bedingt spezialisie-
rung und nicht grössere mengen 

gleicher Produkte

Die Vorteile, die sich durch die Öffnung (durch Überwindung 

der Pay Wall) ergeben, überwiegen die Nachteile. Das ist die 

radikal neue Sichtweise, die sich langsam herumspricht, aber 

es ist eben ein weiter Weg. Der Höhepunkt bei der Debatte 

erlebte Deutschland im Jahr 2012 unter anderem mit der Wut-

rede von Sven Regener (http://bit.ly/21uvHkJ) und dem offe-

nen Brandbrief prominenter deutscher Kulturschaffender „Wir 

sind die Urheber“. Das Internet wurde als Angreifer auf das 

Urheberrecht verteufelt, dahinter stand der Pauschalverdacht 

des systembedingten Diebstahls geistigen Eigentums. Die Auf-

regung war verständlich, ging es doch um nichts weniger als 

um die Gefährdung des eigenen Geschäftsmodells, trotzdem 

wirkte die Debatte ein wenig wie das Lamento der Weber in der 

frühindustriellen Revolution: schlimm, aber nicht aufzuhalten. 

Da wurden Kulturflatrates gefordert, Zwangsabgaben à la GEZ 

und am Ende verfestigte sich der Eindruck, dass die Lösung 

weder in Technologie noch in Rechtsprechung, sondern nur in 

gepasst werden. Parallelen zu Googles AdWords-Algorithmen 

einerseits, die ja auch auf einer Echtzeitversteigerung von real 

verwendeten Keywords basieren, und dem Konzept des (nicht 

ganz) bedingungslosen Grundeinkommens andererseits sind 

hier deutlich erkennbar.

Die weitreichenden Konsequenzen, die sich aus dem Konzept 

„kostenlos“ für eine Gesellschaft ergeben, lassen sich an 

dieser Stelle noch nicht absehen. Die direkte Peer-to-Peer-Ver-

netzung von Anbietern und Abnehmern scheint vor allem die 

große Ebene der MITTELSMÄNNER zu eliminieren, also Profes-

sionals, deren Marktvorteil darin besteht, Zugang zu ansonsten 

geschlossenen Marktbereichen zu besitzen und damit zu 

handeln. Solche „Türöffner“ werden es in Zukunft schwer ha-

ben, denn das Internet ermächtigt Prosumenten selber „Türen 

zu öffnen“ und nachzusehen, was dahinter ist. Viele ehemals 

lukrative Dienste sind mit einem Schlag nichts mehr wert und 

die Anbieter müssen sich fragen, ob sie ihr Geschäftsmodell 

nicht besser ändern sollten. Es wird nicht mehr darum gehen, 

reflexhaft für alles die Hand aufzuhalten. Vielmehr muss 

der Geldfluss strategisch geplant werden und es gilt maßge-

schneiderte Ökosysteme rund um die eigenen Produkte und 

Services zu entwickeln. In diesem System ist vieles kostenlos 

und manches wird nach wie vor gegen Bezahlung erhältlich 

sein. Die Motivation dabei ist aber eine gänzlich andere als 

in den Zeiten der klassischen Warenökonomie: Wohin auch 

immer sich diese Ökosysteme entwickeln mögen, sie müssen 

sich das Vertrauen der Konsumenten hart erarbeiten. Darin 

besteht die Herausforderung, die zukünftige Marken meistern 

FOR FREE

IN ESSEN: Burgaltendorf Burgruine / Alte Synagoge / Gartenstadt Margarethenhöhe / Muse-
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ferdreh / Folkwang Museum: Freier Eintritt in die ständige Sammlung / Pfingst Open Air Wer-

den / Essen Original / Lichterwochen (Weihnachtsbaum) IN DER UMGEBUNG: Kunstsammlung 

der Ruhr-Universität / Dauerausstellung Situation Kunst (Bochum) / LWL-Museum Zeche Han-

nover (Bochum) / Hermann-Grochtmann-Museum (Datteln) / Mühlenmuseum (Dinslaken) / 

Mahn- und Gedenkstätte Steinwache (Dortmund) / Fredenbaumpark und Museum (Dortmund) 

/ begehbare Großskulptur „Tiger and Turtle – Magic Mountain“ im Duisburger Angerpark / 

Kunstmuseum Gelsenkirchen / Dokumentationsstätte Gelsenkirchen im Nationalsozialismus 

/ manche Ausstellungen der Flottmann-Hallen (Herne) / Skulpturenmuseum Glaskasten Marl 

/ Schloss Broich - Historisches Museum (Mülheim) / Gründer- und Unternehmensmuseum 

(Mülheim) / Märkisches Museum (Witten) / Gruben- und Feldbahnmuseum (Witten) / RUBissi-

mo Sommerfest / Bochum Total / Ruhrstadt-Festival / Bochumer Musiksommer / Campusfest 

Dortmund / Micro!Festival / Ruhrorter Hafenfest Duisburg / Blinddate Festival (Gelsenkirchen) 

/ Sommerfestival Schloss Berge (Dortmund) / Hattinger Altstadtfest / KAZ Open Air / Olgas 

Rock (Oberhausen) / Musik-Sommernacht (Oberhausen)

Mal raus ins Freie – zum Beispiel rein ins Museum. 

In Essen und Umgebung gibt’s reichlich Orte und 

Events, die den kleinen Ausflug lohnen. Kein Eintritt, 

viel Vergnügen!

POSTR VON MANX

Wir tüfteln und gestalten hoch über dem Baldeneysee 

im Essener Süden an unseren Markenprojekten. Oft 

sind wir vertieft in Details oder diskutieren unsere 

Mediensicht bei Salat und Brot am Mittagstisch. Nicht 

immer fällt was ab, aber meist entsteht etwas Span-

nendes. Mal wichtig, mal zeitlos, auch mal belanglos. 

Wir haben uns entschlossen, ein Format zu publi-

zieren zwischen Design und Wirklichkeit. Zum Spaß 

– aber auch als Brücke zu uns. Also wundern Sie sich 

nicht, wenn Sie mal wieder PostR bekommen.
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Free hugs!
Die Free Hugs Campaign (Gratisumarmungen-Kampagne) 

wurde vom Australier Juan Mann gegründet, vermutlich im 

Juni 2004. Dieser Bewegung haben sich inzwischen Men-

schen aus unterschiedlichen Nationen angeschlossen, um 

völlig Fremden durch einen herzhaften „hug“ den Tag zu ver-

süßen. Vorgehensweise: Der „free-hugger“ stellt sich auf einen 

belebten Platz und bietet per Schild „free hugs“ an. Passanten 

können sich dann vor Ort eine Gratisumarmung abholen. Hin-

weis: Herzhaftes Umarmen völlig fremder Menschen kann zu 

Endorphin-Ausschüttung und kurzen Glücksmomenten führen 

– der Körper macht keinen Unterschied zwischen Bekannten 

und Unbekannten. 

na dann mal los!

Free Phøto

Bilder sind überall erhältlich, die Qualität ist hoch – die 

Technik macht es möglich. Fotoapparate haben Gestal-

tungsmodi, Stabilisatoren und Automatikprogramme und 

garantieren technisch optimierte Bilder. Es gibt so viele 

gute Fotos wie nie. Aber was richtet die ganze Springflut 

von schönen Pixeln an? 

Es wurde schon immer viel „For free“ fotografiert, neu ist 

die Verbreitung. Die Fotos sollen benutzt werden. Dem 

Fotografen genügt es, wenn er in Kenntnis gesetzt oder mit 

einer namentlichen Nennung belohnt wird. Die Bilderflut 

von Lifestyle und Partypics, Food- und Naturfotografie 

überschwemmt die Social-Media-Kanäle – oftmals kaum 

zu unterscheiden von den ambitionierten Arbeiten der 

Profis.

Was bei Shootings mit Mühe und im grossem Team insze-

niert wird, holt das echte Leben ein. Was bedeutet das für 

den Markt? Der Einsatz von Bildern aus diversen Quellen 

und Archivieren funktioniert eher mäßig. Die Echtheit des 

Moments ist wichtiger geworden, ein Fake wird schnell 

abgestraft mit dem Vorwurf der Unglaubwürdigkeit. Doch 

neben der ureigenen Perfektion des originären Augen-

blicks wird auch die Inszenierung durch den Fotografen 

zusehends zur Zukunftsperspektive. Im Kosmos der Pixel-

welle wird das Artifizielle in der Fotografie zum Alleinstel-

lungsmerkmal. Let’s get pinky …

Das Erbe
der verwegenen Naturforscher

Bei der Entwicklung des Corporate Designs für eine Heilpraxis 

waren wir auf der Suche nach Bildmaterial, das kontrastierend 

zum modernen Logo altes traditionelles Heilwissen und Natur-

bezug widerspiegelt.

Die Recherche führte uns zu einem Schatz: Unzählige Illus-

trationen, liebevoll gezeichnet von den Naturforschern des 

18. und 19. Jahrhunderts. Sie zogen los, als es noch keine 

Fotografie gab, mit dem Drang unsere Welt zu ergründen und 

detailgetreu festzuhalten. Sie reisten unter abenteuerlichsten 

Umständen in ferne Länder, riskierten ihre Gesundheit und 

hinterließen uns umfangreiche Zeugnisse ihrer Studien. 

Ihre Werke sind heute gemeinfrei, da mehr als 70 Jahre seit 

ihrem Tod vergangen sind. Hier sehen wir eine Mistel „viscum 

album“, gezeichnet durch den schwedischen Botaniker Carl 

Axel Magnus Lindman (* 1856; † 1928), gefunden 

bei Wikipedia.

wir sagen danke!

müssen. Gelernte klassische Mechanismen wie Öffentlichkeits-

arbeit und Werbung verlieren immer mehr an Bedeutung und 

machen Platz für Dialogbereitschaft, Transparenz, Authentizität 

und Glaubwürdigkeit. Gleichzeitig müssen Marken lernen, 

ihren „Fans“ einen Vertrauensvorschuss zu gewähren und er-

kennen, dass einem (geringen) Missbrauch auf der einen Seite 

eine (massive) Loyalität auf der anderen Seite gegenübersteht. 

Der Zugewinn durch Reichweite und Awareness eines offenen 

und (teilweise) kostenlosen Angebots übertrifft die Einbußen 

von geschlossenen und einseitig benachteiligten Marktplätzen 

der Vergangenheit.
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Chris Anderson, Free – kostenlos. Geschäftsmodelle für die Herausforderungen 
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Vielen Dank! Es hat Spaß gemacht.

////// SCHRIFTEN ////// SantEliaRoughLine /// Gestaltet von: 

Yellow Design Studio, Quelle:fontfabric.com, Format: 

.otf, Lizenz: Die Schrift kann für persönliche und werbli-

che Zwecke genutzt werden. /// Rex Bold /// Quelle: www.

fontsquirrel.com; Format: .otf, Lizenz: Die Schrift kann 

für persönliche und werbliche Zwecke genutzt werden. /// 

NexaRustSlab-BlackShadow01 /// Quelle: www.fontfabric.

com, Format: .otf, Lizenz: Die Schrift kann für persönli-

che und werbliche Zwecke genutzt werden. /// Floral Flush 

/// Gestaltet von: Michelle Grewe, Quelle: www.dafont.

com, Format: .ttf, Lizenz: Die Schrift kann für persönli-

che und werbliche Zwecke genutzt werden. /// Bernier /// 

Gestaltet von: Ryan Pyae, Quelle: www.fontfabric.com, 

Format: .otf, Lizenz: Die Schrift kann nach Absprache 

mit dem Gestalter für persönliche und werbliche Zwecke 

genutzt werden. /// gogoia deco /// Gestaltet von: Alan de 

Sousa, Quelle www.fontfabric.com, Format: .otf, Lizenz: 

Die Schrift kann für persönliche und werbliche Zwecke 

genutzt werden. /// blogger /// Gestaltet von: von Sergiy 

Tkachenko, Quelle www.fontfabric.com, Format: .otf, .ttf, 

Lizenz: Die Schrift kann für persönliche und werbliche 

Zwecke genutzt werden. /// Nexa Rust /// Gestaltet von: 

Radomir Tinkov, Svetoslav Simov, Ani Petrova & Vasil 

Stanev (Fontfabric), Quelle: www.fontfabric.com, Format: 

.otf, Lizenz: Fünf Schnitte dieser Schrift können für per-

sönliche und werbliche Zwecke genutzt werden.

////// FOTOGRAFIE ////// Gebirge /// Fotografin: rebecca 

johnston, Quelle: unsplash.com, Lizenz: Frei („mach was 

immer du willst“) ////// ILLUSTRATION ////// Bär, Lampe, 

Kompass /// free-adventure-travel-by-NoaNvrro, gestaltet 

von: Noa, Quelle: www.noanvrro.com, Lizenz: Illustrati-

on kann für persönliche und werbliche Zwecke genutzt 

werden. /// Mistelzweig /// Illustrator: Carl Axel Magnus 

Lindman, Quelle: Wikipedia, Lizenz: gemeinfrei /// Pyra-

miden- und Tortendiagramm /// Quelle: www.pixeden.com, 

Lizenz: Grafik kann für persönliche und werbliche Zwecke 

genutzt werden.

FOR FREE?

Nexa 
rust Slab

Font  Nexa Rust Slab
Gestaltet von  Radomir Tinkov, Svetoslav Simov, Ani Petrova & Vasil Stanev (Fontfabric)
Quelle  www.fontfabric.com
Fontformat  .otf
Lizenz  Die Schrift kann für persönliche und werbliche Zwecke genutzt werden.

Font  Dancing ScriptGestaltet von  Impallari Type
Quelle  www.fontsquirrel.com

Fontformat  .otfLizenz  Die Schrift kann für persönliche und werbliche Zwecke genutzt werden.
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Font  gogoia deco
Gestaltet von  Alan de Sousa

Quelle  www.fontfabric.com
Fontform

at  .otf
Lizenz  Die Schrift kann für persönliche und werbliche Zwecke genutzt werden.



Toll, dass Du das Postr als PDF liest …aber einhundert­

millionenmal besser ist es natürlich gedruckt, auf richtigem 

Papier mit echten Sonderfarben. 

Und es ist umsonst. Also einfach bei Manx bestellen.

http://manx.de/postr
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