
Als Mann des Ostens weiß ich die Vorzüge
des Westens durchaus zu schätzen. Zum
Einkauf gepflegter Lebensmittel kommen
mir die Markttage auf dem ›Siggi‹ eher in
den Sinn als der brummelgute Ostmarkt,
obwohl ich ganz in dessen Nähe wohne.
Doch es ließe sich dem Bielefelder Westen
von den östlichen Stadtteilen aus auch eine
Nase drehen: Wenn es ums Wasser geht!
Zwar blicken wir gerade mal auf ein bis-
schen freie Lutter und zwei trübe Stauteiche
– aber immerhin strömt und gluckert es.

Dennoch klingt mir die Nachricht, dass
Wasser auf dem ›Siggi‹ fließen soll, prik-
kelnd in den Ohren. Eine Initiative ortsan-
sässiger Kaufleute hegt Pläne, Geld ausge-
ben zu lassen für eine Art von Springbrun-
nen. Schon werden die Kosten veranschlagt,
von 150.000 Euro hört man munkeln. Was
die Initiatoren in der Lokalpresse lobens-
werter Weise als recht hoch veranschlagen,
dabei allerdings die inflationäre Natur aller
Kostenvoranschläge ignorieren. Ebenso we-
nig fest liegen Form und Ausgestaltung des
Wunschbrunnens. Das Wichtigste aber
scheint im Fluss: Mit dem Slogan ›Wasser
für den Siggi‹ wird Werbung gemacht. Und
Geld gesammelt.

Klingt ja auch gut: Wasser. Fließendes,
in einer Stadt, die danach dürstet. Fließend
offenes Gewässer ist ein Manko in Bielefeld.

Nichts in Sicht, was dem Gesamtbild der
Stadt aufhelfen könnte. Stattdessen fault das
einzige Gewässer, dass sich je durch die
Innenstadt traute, eingemauert vor sich hin:
Das Schicksal der Lutter als Metapher für
den Geist der Stadt? 

Schon die Idee, dem Westen Wasser zufüh-
ren zu wollen, scheint belebend gewirkt zu
haben: Im Sommer erfuhr der ›Siggi‹
bundesweit Prominenz. Das SZ-Magazin,
renommiertes Supplement der Süddeutschen
Zeitung, stellte den Siegfriedplatz als einen
von vier Plätzen im Land lobend vor. Lobte
ihn als das, was er ist: ein Platz. Ein Platz, der
hält, was er verspricht: Platz. Ein Platz, der
Platz bietet. Weil er nicht verbaut ist. Zum
Beispiel durch einen Springbrunnen. 

Das Schicksal der Lutter 

Das Verbauen von Plätzen hat weltweit Tra-
dition. Wo nichts ist, muss was hin. Und so
sticht der Siggi heraus, weil er nicht verbaut
wurde. Das Zubauen von Plätzen ist Ange-
wohnheit derer, die meinen, höher gestellt
zu sein und darum besser zu wissen, was die
Leute ›eigentlich‹ wollen, was ›gut‹ für sie ist.
Das, was sie als gut für die Leute befinden,
zeigt dann meist die Insignien der eigenen
Macht. Oder mindestens eine Stifterplaket-
te. Und gern fließt irgendwie Wasser. 

Zugrunde liegt dem Drang, offenen Or-
ten durch Bauten den Platz zu nehmen, ei-
ne weit verbreitete Angst: der ›horror va-
cui‹, die Angst vor der Leere, Angst vor
dem leeren Platz. Wo die Leute einfach nur
da sind. Wo sie in den Augen der Phobiker
nichts tun als lungern. Wo sie öffentlichen
Raum für sich besetzen. Sich einfach hin-
setzen. Nehmen wir irgendeinen attrakti-
ven Platz in einer attraktiven Stadt:
Schwupps, du wirst den Springbrunnen
finden. Oder das Reiterdenkmal. Oder in
Vollendung: Reiterdenkmal mit Spring-
brunnen. Weil das netter wirkt. Oder erha-
bener. Den Platz ›aufwertet‹. In Metropo-
len, und auch in solchen, die sich nur da-
für halten, entspringt dem Springbrunnen
aber auch gern der Wasserwerfer. Du soll
nicht rotten. Nicht lungern. Dich nicht zu-
sammenrotten. Zusammen rumlungern. 

Flussabrieb und Prallplatte

Den Kaufleuten des Westens ist nicht zu
unterstellen, derart Komplexes auf dem
Schirm zu haben. Was aber die Frage mit
sich bringt: was denn dann? Zumindest ja
wohl fehlendes Verständnis für die Sicht
der lungernden, sich zusammenrottenden
und einfach nur sich aufhaltenden Men-
schen. Die Sicht auf die Notwendigkeit
künstlicher Wasserquellen: Sie sind flie-
ßend, flüssig, überflüssig. 

Verständlich, dass die ersten Gedanken-
spiele ins Traumhafte tendierten: Die Vor-
stellung plätschernder, fließender Ursubs-
tanz, ein orientalischer Garten Eden, in dem
das Elementare verspricht, Wünsche zu er-
füllen. Doch kein städtisches Wasserspiel
hätte sich jemals als Wunschbrunnen be-
währt. Die Poesie der Idee ist durchdrungen
von einer Prosa, die man so nicht braucht:
In der konkreten Umsetzung geht es um Be-
griffe wie ›Düsenstärke‹ und ›Kübellösung‹,
›Flussabrieb‹ und ›Verwehungsverhinde-
rungswand‹. Und zum Schluss knallt jeder
poetische Gedanke an die unvermeidliche
›Prallplatte‹, die, architektonisch gesehen,
keinem Wasserspiel fehlen darf. Vielleicht
ist es doch besser so: Siggi statt Prallplatte.
So wie er ist, soll er bleiben. Das Geld kann
ja woandershin gepumpt werden. Was wir
brauchen, ist Platz. Den Siegfriedplatz.
Ohne Schnick-Schnack. Wie er ist. Ganz
einfach. Platz.

Wer nach dem Topthema der vergange-
nen Monate Ausschau hält, findet nur zwei
ernsthafte Bewerber: das Wetter und die
Krise. Und nachdem der Sommer ein sub-
tropisches Finale hingelegt hat, bleibt die
Krise der klare Gewinner. Klingt paradox:
Krise = Gewinner,
aber so funktioniert
das System. Schon
immer. 

Weil das Fragen
stellen aus der Mo-
de gekommen war,
bei all den »alterna-
tivlosen« Antworten,
die uns die Ohren
verstopften. Aber
jetzt stellen immer
mehr Menschen
Fragen. Ob das
denn alles so sein muss? Ob das alles
richtig ist? Und so will die ›Viertel‹, wie
übrigens immer schon, auch in dieser
Ausgabe weiterhin Fragen stellen. 

Wir fragen nach der Verkehrssituation
im Viertel (Seite 2), freuen uns auf die
Bufdis, die die Aufgaben des Zivildien-
stes ersetzen sollen (Seite 2). Warum im
Viertel Tuben, Posaunen, Hörner und
Trompeten ertönen, lässt sich auf Seite 4
nachlesen. Mit der ›Kultur in der Bürger-
wache‹ soll es eine Belebung des künst-
lerischen Angebots im Westen geben,
und wie problematisch nach dem Atom-
ausstieg die Beteiligung der Stadtwerke
am Atomkraftwerk Grohnde ist, findet
sich auf der Seite 6. Was der Affe in der
Werbung macht, lässt sich im Lesestück
nachlesen. Dass nach langer Zeit gleich
zwei Leserbriefe Fragen an die Redak-
tion aufwerfen, freut uns sehr und sollte
zu weiteren Einsendungen anregen. Bis
dahin: Immer weiter Fragen stellen!

Für die Redaktion              Matthias Harre

Wörter davorDer Platz und das Wasser
Der Wunsch nach einem Brunnen auf dem Siegfriedplatz plätschert vor sich hin. 
Ob er Wellen schlagen oder Schaum bleiben sollte, bedenkt Bernd Kegel

Der Ententest: Bleiben quietschlebendig, fallen nicht raus, leiden aber an einem Drehwurm.
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Eigeninitiative. Unternehmergeist. Grie-
chenland. FDP.
Toilette. In der Bürgerwache. Stadtteilfest.
Stand einer und verlangte fürs Wasserlas-
sen 50 Eurocent. Stand nicht dabei. Stand
am Waschbecken. Hat Umsatz gemacht.
Wobei hier Umsatz = Gewinn. Weil: keine
Ausgaben! Ging eine Zeit gut. Nur platz-
fremde Pinkler nutzten den Abort. Bis ei-
ner Fest, Platz, Sonne, einfach ALLES über
die Maßen lobte! Nur mit der Urinalab-
gabe haderte. 
Aus – die Eigeninitiative. Ende – der Ich-
AG. Pissoir befreit.

Urinalökonomie

Krieg
Im Preiskrieg des Einzelhan-
dels sparen Verbraucher. Le-
bensmittel und Beschäftigte
zahlen drauf. Seite 3

Kampf
1930 kommt Hitler nach 
Bielefeld. In zwei Kneipen an
der Stapenhorststraße 
machen SA und Rotfront 
mobil. Seite 7

Frieden
Wer im Waschsalon dem
Rauschen und Gurgeln
lauscht, bekommt in dem La-
den mehr als saubere Wä-
sche. Seite 5
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›Unser Charly‹ mit dem Ost-Schwerverbre-
cher Karsten Speck noch bemühen mussten.
Dieser Schimpanse steht, beziehungsweise
sitzt für sich selbst und vermittelt natürliche
Glaubwürdigkeit, was vor allem durch die
rote Plastikbrille suggeriert wird. Die rote
Plastikbrille setzt auf suggestive Signalwir-
kung. Sie will sagen: Sie können mir ver-
trauen, auch wenn ich ein Affe bin und mei-
ne Stimme wie die eines geschassten TKKG-
Synchronsprechers klingt. Denn: Sehen sie
nur, die rote Plastikbrille! Sehr überzeugend
und emotional aufgeladen auch die flott
synchronisierte Anrede »Hallo Fans!«, zu der
der Schimpanse den Mund vollkommen
arhythmisch öffnet und schließt. 

Diese Botschaft kommt an, der Zuschau-
er fühlt sich von dem Schimpansen un-
mittelbar angesprochen. Trigema-Käufer
sind also nicht nur Konsumenten, sondern
Fans. Man hat sich schon öfter getroffen und
kennt sich aus der Trigema-Community im
Internet, wo Trigema-Fans den attraktiven
Bonus für Stammkunden schätzen. Die
Internetadresse des Trigema Online-Shops
wird nun auch unablässig eingeblendet, dass
die URL www.Trigema.de von den Ma-

chern allerdings in Anfüh-
rungszeichen gesetzt wurde,

überraschte selbst
die Strategieab-
teilung von
Jung von Matt.

Handelt es sich um
einen ironisch-zyni-

schen Kommentar auf
den Abgesang des Web

2.0? Wird der Trigema-
Online-Shop schon
mit dem semantischen
Web in Verbindung
gebracht oder wird
hier verstecktes Geo-
tagging angewendet?

Der Schimpanse mit der
roten Plastikbrille wird
sich dazu in den nächsten
knapp 25 Sekunden nicht
mehr äußern.

Frechen, Ettlingen,
Rosbach ...  

Es folgt ein harter Schnitt
in die Halbnahe, der das
gesamte Setting zeigt: Der
Schimpanse sitzt hinter ei-
nem Schreibtisch in einer

Kulisse, die einem Nachrich-
tenstudio nachempfunden ist.

Ein gekonnter Kniff der höhe-
ren Werbepsychologie: Vor al-
lem ältere Trigema-Fans sollen
durch die visuelle Ähnlichkeit
zwischen Werbespot und nach-
folgender ›tagesschau‹ nicht
mehr zwischen den einzelnen
Sendeformaten unterscheiden

können; Fiktion und Realität
werden so auf gekonnte
Weise vermischt, was das

Consumer-Product-Binding
erhöht.

Ein werbepsychologischer
Geniestreich, den wir bereits aus
Spots für Seitenbacher Müsli,
Schokobons und Rügenwalder
kennen. Spätestens jetzt entfaltet
auch die interessante Heimvideo-
Bildqualität des Spots seine Wir-
kung, die nichts beschönigt oder
vortäuscht, sondern sich auf au-
genzwinkernde Weise dem Zu-

schauerpotential annähert. Ganz nach dem
Motto: auf Los geht´s Los. Tatsächlich hat
der Affe erstaunliches zu vermelden: »Tri-
gema ist Deutschlands größter T-Shirt und
Freizeit-Bekleidungshersteller«. Eine Infor-
mation, die viele Zuschauer überraschen
und zugleich nachdenklich stimmen wird.
War früher nicht mal Trigema »Deutsch-
lands größter T-Shirt und Tennis-Beklei-
dungshersteller«? Warum die Feindseligkeit
gegenüber dem weißen Sport? Müssen Ten-
nisspieler nun auf Altkleider zurückgreifen?
Wer spielt überhaupt noch Tennis? Doch für
solche Details ist jetzt keine Zeit, denn der
Affe beschleunigt den Info-Flow: »Trigema
produziert mit 1.200 Mitarbeitern nur in
Deutschland.« Unterschnitt auf das Stand-
bild eines gräulichen 70er Jahre-Firmen-
komplex mit angeklebten Grünstreifen, wo-
bei nicht ganz klar wird, ob und wo dieser
Firmenkomplex existiert. Problematik:
Hier könnten besonders ältere Zuschauer
verwirrt werden, vor allem weil der Affe
plötzlich nicht mehr zu sehen ist. Der Wer-
bespot setzt stattdessen auf das zusätzliche
Info-Potential des durchlaufenden Tickers
am unteren Bildrand, was vor allem jünge-
re Trigema-Kunden zwischen 45 und 60 an-
spricht. Im Ticker werden nun sämtliche
Trigema-Testgeschäftstandorte aufgelistet:
Frechen, Ettlingen, Rosbach, Bielefeld,
Neuenstein, Aua, Diepersdorf und Neustadt
(Ostsee). Dieses ›who is who‹ deutscher
Wirtschaftsstandorte belegt noch einmal die
Aussage »Trigema produziert mit 1.200
Mitarbeitern nur in Deutschland«, für den
Fall, dass ältere Zuschauer Diepersdorf oder
Ettlingen zu Spanien zählen könnten. Der
Werbespot gewinnt nun eindeutig an Fahrt:
rasanter Schnitt in die Halbnahe. Spätestens
jetzt möchte der kritische Zuschauer wis-
sen, was der Inhaber der Firma Trigema ei-
gentlich dazu sagt, dass sein Unternehmen
die Expansion in den Ostblock oder nach
Asien offensichtlich verpennt hat. Dement-
sprechend unbequem fragt der Affe nach:
»Was sagt der Inhaber Herr Grupp dazu?«

… Bielefeld, Neuenstein, Aua … 

Der Spot ist jetzt im Performing Climax an-
gekommen: Schnitt in eine Trigema-Werks-
halle in Frechen, Ettlingen, Rosbach, Biele-
feld, Neuenstein, Aua, Diepersdorf oder
Neustadt (Ostsee). Wir sehen den Inhaber
Herrn Grupp, der nun behände von links-
hinten nach rechts-vorne durch das Bild
wandelt, während im Hintergrund einige
Damen mit Migrationshintergrund emsig
an Nähmaschinen arbeiten. Herr Grupp
weckt sofort Vertrauen durch seinen zu -
rückhaltendes Auftreten: Er ist tadellos fri-
siert, braungebrannt, trägt einen dunklen,
teuer aussehenden Anzug und ein lilafarbe-
ne Krawatte mit passendem Einstecktuch.
Von Herrn Grupp wissen wir außerdem,
dass sein Schreibtisch auf einer Art Podest
über seinen Mitarbeitern thront und er bei
Beschwerdebriefen auch noch abends um
zehn Uhr zurückruft. Außerdem hat sich
der Unternehmer in seiner Heimatstadt Bu-
ladingen eine Art Mausoleum bauen lassen. 

Dieser Herr Grupp sagt also: »Wir wer-
den auch in Zukunft noch in Deutschland
produzieren und unsere 1200 Arbeitsplätze
sichern«, während er dynamisch mit dem
linken Arm nicht allzu weit ausholt (die
rechte Hand bleibt in der Hosentasche) und
in Richtung der Damen winkt, die ihn aber
nicht beachten können, da sie gerade Pro-
dukte für die Fans von Deutschlands größ-
tem T-Shirt und Tennis-Bekleidungsher-
steller nähen. Herr Grupp spricht das Wort

Die besten Werbespots aller Zeiten
Warum der Geniestreich von Trigema unbedingt zu den besten Werbespots gehört, analysiert Matthias Schönebäumer

Analyse 
Der Werbespot der Firma Trigema ver-
schwendet keine Zeit auf eine ausführliche
Exposition oder einen spannungsgeladenen
Aufbau. Bereits in der ersten Einstellung des
Spots wird das Profil der Firma klar umris-
sen und überzeugend auf den Punkt ge-
bracht: wir sehen die Nahaufnahme eines
Schimpansen in Hemd und Schlips
und mit roter Plastikbrille, der
»Hallo Fans!« sagt. Es wird so-
fort deutlich, dass von diesem
Spot keine billige Komik zu
erwarten ist, wie sie Schim-
pansen-affine Projekte, wie
die bekannte 80er Jahre-
Musikkassettenreihe
›Ronnys Pop-Show‹
oder Vorabend-
serien wie

Zukunft derart dynamisch aus, wie es kei-
nem Politiker je gelingen wird. Nicht »ZU-
kunft«, sondern »Zuckunft«. Darum bleibt
Herr Grupps Aussage hängen, denn sie bein-
haltet zwei wichtige Tatsachen: 1. Trigema
wird auch in Zukunft noch in Deutschland
produzieren, und 2. die 1.200 Arbeitsplätze
sichern, wofür Herr Grupp und sein Affe
persönlich geradestehen. Damit gibt sich der
Schimpanse zufrieden, denn wir sind hier
schließlich nicht bei ›Hart aber Fair‹, wo
Herr Grupp auch gerne immer mal wieder
zu Gast ist, um seine 1.200 Arbeitsplätze zu
sichern.

… Diepersdorf und Neustadt 

Also Schnitt zurück in das Trigema-Nach-
richtenstudio: Hier reibt sich der Schimpan-
se in einer nachträglich verlangsamten Auf-
nahme unerklärlicherweise am Arm herum,
während er scheinbar nebensächlich den
Unique Selling Point einfädelt: »Ich kaufe
nur Trigema-Produkte und sichere diese Ar-
beitsplätze«, sagt der Affe. Dieses Fazit ist
von entscheidender Bedeutung: Dieser
Schimpanse kauft nicht nur selbst ein, und
zwar nicht nur das ein oder andere Trigema-
Produkt nein, er kauft NUR Trigema-Pro-
dukte. Folglich trägt er also nur T-Shirts
und Tennisbekleidung, was seine Rolle als
Identifikationsfigur für ältere Trigema-Käu-
fer hervorhebt. Das nationale Konsumen-
tenbewußtsein wird zusätzlich angespro-
chen, indem in der unteren rechten Bildhälf-
te eine leicht flimmernde Deutschlandfahne
mit der Aufschrift »Beste Qualität« einge-
blendet wird, wobei unklar bleibt, was ge-
nau das Gütesiegel »Beste Qualität« verdient
hat. Deutschland oder Trigema? Trigema
oder Deutschland? Nation und Freizeitbe-
kleidung scheinen endlich unauflösbar mit-
einander vereint. Was sagt der Inhaber Herr
Grupp dazu? Unsere Recherchen ergaben:
gar nichts, denn laut seiner Pressestelle ist er
gerade auf Dienstreise.

Matthias Schönebäumer, geboren 1978
in Bielefeld, ist Teil der sagenumwobe-
nen Lesebühne ›Zirkeltraining‹. Schreibt
nebenher über elektronische Musik für
›Zeit Online‹ und moderiert beim digi-
talen ›Musikradio www.byte.fm‹ die
Sendung ›Black Box Disco‹. Er lebt und
arbeitet in Hamburg.
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Hard facts
Firma: Trigema (Deutschlands
größter T-Shirt und Freizeit-Be-
kleidungshersteller); Dauer: circa
30 Sekunden; Timeslot: Wöchent-
lich, 19.58 – 20.00 Uhr / ARD


